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Mentorjema iskrena hvala. 
Magistrsko delo posvečava prijateljstvu – najmočnejši sili tega sveta.
Jezikovna uresničitev oglasnega slogana kot gradnik dolgoročne vrednosti tržne znamke 
 
V grobem je bistvo oglaševanja potencialnemu potrošniku podati informacije o prednostih 
posameznega izdelka ali storitve, ki ga prodaja neko podjetje, in kupca  prepričati, da namesto 
pri konkurenci svoj denar zapravi pri njih. Za uspešno oglaševanje je nujno potrebna strateško 
načrtovana korporativna identiteta tržne znamke, katere sestavni del sta tudi pozicijska izjava 
in krovni oglasni slogan. Oba pomembno vplivata na potrošnikov priklic tržne znamke, zato 
nas zanima, kako jezikovne izbire v oglasnih sloganih pripomorejo pri gradnji dolgoročne 
vrednosti tržne znamke. Da bi bile ugotovitve čim bolj celostne in relevantne, je magistrska 
raziskava interdisciplinarna, snovanje učinkovitega slogana namreč ni samo komunikološki 
oziroma samo jezikovni proces. Da bi razumeli pomen jezikovnih sredstev, moramo najprej 
poznati ključne sestavine, ki tržno znamko tvorijo in jo pozicionirajo na trgu. Teoretični del se 
osredotoča na ključne komunikacijske in jezikoslovne pojme ter vsebuje pregled relevantnih 
teoretičnih prispevkov o vplivu jezika na priklic oziroma učinkovitost sloganov. Empirični del 
sestavljata lastna kvalitativna in kvantitativna analiza krovnih oglasnih sloganov izbranih 
trgovcev na drobno v Sloveniji, ki je opravljena na vzorcu 229 respondentov. Raziskava je 
pokazala, da na priklic sloganov jezik precej vpliva, bolj je ta stilno zaznamovan, drugačen, 
inovativen in izviren, večja je stopnja zapomnljivosti.  
 
Ključne besede: jezikovna uresničitev, oglasni slogan, asociacije, dolgoročna vrednost, tržna 
znamka. 
 
The linguistic realization of the adveritising slogan as an integral part of the long-term 
value of the brand 
 
Generally speaking, the essence of advertising is to give a potential consumer information 
about the benefits of a particular product or service sold by a company and to advance them 
from competition in the eyes of the consumer. Successful advertising requires a strategically 
planned corporate brand identity. This includes a position statement and advertising slogan, 
which have a significant impact on consumer brand recall. Therefore, we are interested in the 
role of language choices in advertising slogans and how they help in building a long-term brand 
value. In order for the findings to be as comprehensive and relevant as possible, the present 
master's research is interdisciplinary, namely the design of an effective slogan is not only a 
communicative or only a linguistic process. To understand the importance of language 
resources, we must first know the key components that make up a brand and position it in the 
market. The theoretical part focuses on key communication and linguistic concepts and 
contains an overview of relevant theoretical contributions on the influence of language on the 
recall or effectiveness of slogans. The empirical part consists of qualitative and quantitative 
analysis of the umbrella advertising slogans of selected retailers in Slovenia, the latter being 
performed on a sample of 229 respondents. Research has shown that the invocation of slogans 
is greatly influenced by language. Meaning, the more stylistically marked, different, innovative 
and original the slogan is, the higher the level of memorability. 
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»Vprašanje jezika, četudi se tiče posameznih strok, je po svojih splošnih rezultatih obče 
kulturno vprašanje in mora zanimati vse, ki želijo, da bi bil naš knjižni jezik kar moči gibčen 
in popoln.« Tako je o razvoju slovenske jezikovnokulturne misli v štiridesetih letih prejšnjega 
stoletja zapisal Božidar Borko,1 utemeljitelj potrebe po kultiviranem strokovnem jeziku, »ki 
naj bo plod sodelovanja med jezikoslovcem in strokovnjakom poljubne stroke, ki tvori 
strokovno izrazje« (Kalin Golob, 1996, str. 27). V magistrskem delu bomo natančneje 
proučevali oglaševalski jezik. Oglaševanje je po Rossiterju in Percyiju (1987) postopek bolj ali 
manj posrednega prepričevanja, ki temelji na informacijah o prednostih posameznega izdelka 
oziroma storitve. Načini, kako oglaševalci to počnejo, so zelo različni. Proučevali jih bomo na 
primeru krovnih oglasnih sloganov štirih trgovcev na drobno v Sloveniji, od tega dveh 
diskontnih: Mercator, Spar, Hofer in Lidl. Vsem štirim izbranim trgovcem je skupno to, da so 
prisotni v vseh slovenskih regijah, sodijo torej med največje trgovce pri nas, njihov skupni tržni 
delež znaša več kot 70 odstotkov.2 Vsem je skupna tudi strateško načrtovana korporativna 
identiteta, ki je pri ustvarjanju oglasnih sporočil ključnega pomena. Da bi lažje razumeli 
jezikovne in stilne izbire v oglasih, moramo podrobneje poznati tudi identiteto tržne znamke. 
Gre za bistvo vsake tržne znamke, ki temelji na filozofiji podjetja, njegovih ciljev in podobi, 
ki jo želi podjetje ustvariti o sebi (Birkight in Stadler, 1986, str. 28). Organizacija mora svojo 
identiteto potrjevati z vsemi strateško načrtovanimi aktivnostmi (Ollins, 1989, str. 7),  ki 
zajemajo vse oblike usklajenih metod upodabljanja, od oblikovanja do vedenja – in kar je za 
našo magistrsko raziskavo bistveno – komuniciranja (Antonoff v van Riel, 1985). Korporativne 
identitete ne moremo predstaviti zgolj z nekaj besedami, lahko pa lastnosti organizacije, še 
posebej tiste, ki tržno znamko ločujejo od konkurence, najdemo v pozicijski izjavi in krovnem 
oglasnem sloganu (Ollins, 1989, str. 7). Slogan je kratka, praviloma enostavčna poved, ki 
pomaga vzpostaviti identiteto tržne znamke tako, da vpliva na potrošnikov priklic tržne 
znamke. Da je uporaba sloganov učinkovita, so pokazale številne empirične raziskave o 
učinkih sloganov (Birkigt in Stadler, 1986; Podnar, 2011; Christensen in Cheney, 2000). 
Njihova vsebina in struktura lahko vplivata ne le na večjo prepoznavnost tržne znamke, temveč 
tudi na naša prepričanja in stališča do nje. Za potrošnike je značilno, kot pravi Holt (2004, str. 
                                                 
1 Božidar Borko (1896–1980) je bil slovenski novinar, publicist, prevajalec in urednik. 
2 Po podatkih Analize strukture izdelkov v trgovskih verigah, ki jo je leta 2018 pripravil varuh odnosov v verigi 
preskrbe s hrano, ima največji tržni delež Mercator, ki obvladuje kar 30 % trga. Sledi Spar s 23 %, Hofer z 12 % 
in Lidl z 9 % (Varuh odnosov v verigi preskrbe s hrano, 2018). Med Hoferjem in Lidlom je z 11 % še 
Energotuš, ki pa ne bo predmet magistrske raziskave. 
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4), da se obračajo k tistim tržnim znamkam, ki zastopajo vrednote, ki jih cenijo potrošniki sami. 
Slogani tako na poseben način predstavljajo določen življenjski stil, s katerim se potrošniki 
želijo povezati. Učinkoviti slogani so tisti, ki tržni znamki pomagajo izboljšati ali vzdrževati 
ugled, kadar jo osamijo od konkurentov in povečajo njen tržni delež (Bian Moutinho, 2011, 
str. 194). Da bi vse to dosegli, morajo oglaševalci slogan zapisati tako, da na najkrajši možni 
način ubesedijo (vsaj) enega od namenov oglasnega sporočila (Korošec, 2005, str. 134). 
Oglaševalci poskušajo naslovnikovo pozornost vzbuditi z uporabo premišljenih besednih 
tehnik, s pomočjo katerih predmet oglaševanja upovejo na tak način, da čim bolj in tudi čim 
dlje ohranijo potrošnikovo pozornost. 
 
Gre za interdisciplinarno magistrsko raziskavo dveh avtorjev. Snovanje učinkovitega slogana 
namreč ni samo komunikološki oziroma samo jezikoslovni proces, temveč gre za vnaprej 
premišljeno in skrbno načrtovano prepletanje obeh disciplin. Da bi torej kar se da celostno 
pojasnili, kako na učinkovitost slogana vplivajo jezikovne izbire, moramo najprej dobro 
poznati ključne sestavine, ki tržno znamko tvorijo in zagotavljajo njeno pozicijo na trgu. 
 
V prvem, teoretičnem delu se bomo seznanili s tržnimi idejami in komunikacijskimi pojmi, 
ključnimi pri razumevanju obravnavanih tržnih znamk. Predstavili bomo načela 
korporativnega komuniciranja, pojem natančno opredelili in ga razčlenili v podkategorije. Pri 
tem se bomo posebej osredotočili na za nas najbolj pomembno vejo komuniciranja – tržno 
komuniciranje. Definirali bomo tržno znamko, opredelili njene lastnosti, izpostavili in pojasnili 
bomo za raziskavo ključne pojme, to so identiteta, podoba in ugled tržne znamke. Da bi lažje 
razumeli koncept umestitve določenega podjetja, izdelka oziroma storitve v zavest 
potrošnikov, bomo v zadnjem poglavju obravnavali še teorijo pozicioniranja tržne znamke. 
Drugi sklop teoretičnega dela raziskave se bo uvodoma nanašal na opredelitev oglasnega 
slogana in pretekle raziskave, ki so se ukvarjale z merjenjem njegovih učinkov na uspešnost 
tržne znamke. Iz opredelitve bomo prešli na Koroščevo (2005) jezikovnostilno teorijo 
prodajnih oglasov, nato pa še na tipologijo sloganov. Teoretični del bomo zaključili s 
poglavjem o stilno zaznamovanem jeziku v povezavi z oglaševanjem. 
 
Empirični del magistrske raziskave bo sestavljen iz treh delov. V prvem bomo pridobili slogane 
in pozicijske izjave vseh štirih trgovcev in z lastno kvalitativno analizo pripravili skupni nabor 
vseh lastnosti, ki jih ti skozi ta sporočila komunicirajo. Te lastnosti bomo v naslednjem koraku 
uporabili kot del instrumenta za zbiranje podatkov. V drugem delu bomo z anketnim 
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vprašalnikom preverili, ali potrošniki sploh prepoznajo slogane izbranih trgovcev in kako 
uspešno trgovci želene lastnosti komunicirajo s pomočjo oglasnih sloganov. Da bi dokazali 
vpliv jezika na učinkovitost sloganov, bomo v tretjem delu opravili jezikovnostilno analizo 
izbranih krovnih sloganov, ki jo bomo uporabili pri interpretaciji rezultatov anketnega 
vprašalnikov. S pomočjo Koroščevega oglasnega pravzorca (2005, str. 37) bomo analizirali stil 
in jezik, slogane pa bomo glede na njihovo zgradbo uvrstili v tipološke skupine. V sklepnem 




 2 KORPORATIVNO KOMUNICIRANJE 
Kot opozarja eden prvih raziskovalcev na področju sodobnega razumevanja korporativnega 
komuniciranja, se morajo podjetja zavedati nenehnosti komuniciranja z različnimi javnostmi. 
Če želijo s pomočjo komuniciranja doseči zastavljene cilje, morajo vzpostaviti nadzor in začeti 
upravljati s svojim komuniciranjem. Prav zato področje komuniciranja v podjetjih pridobiva 
vse pomembnejšo vlogo (Podnar, 2011, str. 14). Ob finančni, proizvodni in kadrovski 
perspektivi poslovanja organizacije namreč tudi ta segment prispeva k doseganju zastavljenih 
ciljev. Van Riel (1995, str. 2) komuniciranju metaforično pripisuje funkcijo »okna in zrcala«. 
»Okno« se nanaša na pripravo in izvajanje komunikacijske politike, katere izvajanje omogoča 
eksterno in interno predstavljanje organizacije na jasen in privlačen način. Rezultat doseganja 
tega cilja pa so spremembe, ki jih podjetje želi uveljaviti na različnih ravneh – pri ciljnih 
skupinah, s katerimi želi zgraditi in ohranjati odnose. Prispodoba »zrcala« zajema načrtovano 
spremljanje razvoja okolja in predvidevanje morebitnih posledic, ki bi lahko spreminjale in 
prilagajale komunikacijske politike podjetja. 
 
Po najenostavnejši definiciji korporativno komuniciranje kot krovni pojem zajema vse oblike 
vedenja in komuniciranja določene organizacije (Podnar, 2011, str. 14). Blauw (v van Riel in 
Fombrun, 2007, str. 25) v eni prvih opredelitev korporativno komuniciranje opiše kot 
»integriran pristop do vseh komunikacij, ki jih izvaja organizacija, usmerjen k vsem 
relevantnim ciljnim skupinam«. Gre torej za niz aktivnosti upravljanja in usklajevanja 
komuniciranja z deležniki, od katerih je organizacija odvisna. Komuniciranje organizacije je 
sestavljeno iz formalnih in neformalnih sporočil, podanih preko različnih medijev. S tem 
ustvarjamo podobo in identiteto organizacije v očeh zunanje in notranje zainteresirane javnosti 
(Gray in Balmer, 1998, str. 696). Številni avtorji v definicijah opredeljujejo tudi cilje 
korporativnega komuniciranja. Prvi je harmonizacija, ki vodi do maksimalne uspešnosti in 
učinkovitosti eksternega in internega komuniciranja. Logična posledica prvega pa je, da 
podjetje z vsemi komunikacijskimi aktivnostmi, dosega načrtovane cilje. Čeprav korporativno 
komuniciranje največkrat povezujemo s korporacijami, je takšno tolmačenje napačno. 
Področje namreč presega okvirje korporativnega sveta in ga je treba razumeti širše. Smotrno 
je izhajati iz konteksta latinske besede korpus (nanašajoč se na celoto), saj se korporativno 
komuniciranje nanaša tudi na delovanje vrste drugih oblik organizacij, kot so nevladna 
združenja, politične stranke, zavodi in državne ustanove, kraji, mesta, države, tudi 
posamezniki, ki imajo značaj institucij oziroma tržnih znamk (Podnar, 2011, str. 14).  
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Korporativno komuniciranje moramo razumeti kot interdisciplinarno področje, ki z različnimi 
sredstvi omogoča organizaciji delovanje, obstanek in nadaljnji razvoj. Krovni pojem torej 
združuje več disciplin, ki obravnavajo komuniciranje znotraj organizacije (Podnar, 2011, str. 
15–17). Van Riel (1995, str. 2) razlikuje med tremi glavnimi oblikami komuniciranja v 
organizaciji, ki izpolnjujejo zgoraj navedene funkcije:   
 
1. Prva oblika komuniciranja je upravljavsko komuniciranje vodilnih v organizaciji z 
notranjimi in zunanjimi ciljnimi skupinami.  
2. Drugo obliko v organizaciji predstavlja organizacijsko komuniciranje. Obstoj in 
delovanje te veje komuniciranja sta odvisna od velikosti in raznolikosti organizacije ter 
soodvisnosti od ciljnih skupin, ki jih želi podjetje nagovarjati. Organizacijsko 
komuniciranje zajema odnese z interno in eksterno javnostjo ter vlagatelji.  
3. Kot tretjo obliko navaja tržno komuniciranje, ki zajema različne vrste oglaševanja, 
osebno prodajo, sponzorstvo ipd. Nekateri avtorji med oblike tržnega komuniciranja 
prištevajo tudi odnose z javnostmi, ki jih van Riel umešča k organizacijskemu 
komuniciranju.  
 
Argumente za umestitev odnosov z javnostmi k eni ali drugi obliki komuniciranja v 
organizaciji bomo na kratko pojasnili v posebnem podpoglavju. Še pred tem pa bomo 
podrobneje razčlenili glavne oblike komuniciranja. 
 
2.1 Upravljavsko komuniciranje 
 
»Upravljavsko komuniciranje združuje spoznanja poslovnega in organizacijskega 
komuniciranja in jih postavlja v kontekst menedžmenta,« ugotavlja Podnar (2011, str. 16). Gre 
torej za integracijo obeh področij skozi perspektivo menedžerjev. V ospredju so namreč cilji 
vodstva, zato upravljavskega komuniciranja ne proučujemo kot tehniko ali spretnost oziroma 
kot proces. Opravljeno delo in vse uporabljene tehnike so »le nekaj«, kar nam omogoči 
doseganje merljivih ciljev (Smeltzer in drugi, 1983, str. 74). Ti vodijo v komunikacijo v 
zunanjem in notranjem okolju organizacije, ki jo z razumevanjem sistemskega, strukturnega in 
funkcionalnega vidika komuniciranja vodijo menedžerji. V praksi to pomeni uresničevanje 
komunikacijske strategije, ki jo izvajajo preko ustnega ali pisnega oziroma osebnega ali 




Sporočila in kanali niso izbrani naključno, temveč strateško. Izbira mora biti podkrepljena z 
jasnim razlogom, ki ga določajo trije temeljni upravljavski kriteriji: uspešnost, učinkovitost in 
kakovost. Ti kriteriji so ključni v fazi tvorjenja in pošiljanja sporočil. Shelbyijeva (1988, v 
Kline in Podnar, 2003, str. 62) za temelj delovanja menedžerjev postavi »prepričevanje«. Kot 
ugotavlja Forman (1993, str. 344), morajo »vodje sodobnih organizacij vedeti, kako uporabiti 
jezik, da bi z njim motivirali ključne interne in eksterne deležnike.« 
 
Upravljanje pogosto povezujemo z uresničevanjem zastavljenih ciljev preko drugih. Kljub 
temu imajo upravljavci pomembno nalogo, da z načrtovanjem, organiziranjem, vodenjem, 
usklajevanjem in nadzorovanjem poskrbijo, da stvari potekajo, kot je začrtano. So torej nosilci 
ključnih funkcij znotraj organizacij (Fayol, 1949, v van Riel, 1995, str. 9). Da lahko nekdo 
upravlja, mora imeti za to soglasje tistih, ki jih želi upravljati. Z drugimi besedami, osebe, ki 
zavrača vodenje in ne želi slediti navodilom vodstva, v to ne moremo prisiliti. Vodljivost 
podrejenih lahko dosežemo le tako, da jih prepričamo, naj po navodilih vodij sledijo skupnim 
ciljem organizacije. To naredimo z učinkovitim komuniciranjem znotraj organizacije. 
Komunikacija je torej nujna za doseganje sodelovanja (Timm, 1986, str. 9), njeni ključni 
rezultati pa se kažejo v razvoju skupne vizije podjetja, vzpostavljanju in ohranjanju zaupanja 
v vodstvo, upravljanju procesa uvajanja sprememb in krepitvi pozitivne delovne klime. 
Eksterno upravljavsko komuniciranje pa s predstavljanjem vizije organizacije privablja nove 
delničarje.  
Komunikacija je bistvenega pomena pri doseganju uspeha organizacije, zato tega področja ne 
moremo prepustiti zgolj vodstvu. Nujna je podpora strokovnjakov tako na področju trženja kot 
tudi pri komuniciranju znotraj organizacije. Z njihovo pomočjo pri načrtovanju 
komunikacijskih načrtov menedžerji izboljšajo učinkovitost svojih komunikacijskih nalog 
(Allen, 1977). 
 
2.2 Organizacijsko komuniciranje 
 
V okviru van Rielove delitve korporativnega komuniciranja se organizacijsko komuniciranje 




 odnosi z javnostmi – gre za vzpostavljanje in ohranjanje vzajemnega odnosa med 
organizacijo in javnostjo, ki odločilno vpliva na uspešnost podjetja (Cutlip in drugi, 
2000, str. 7); 
 javne zadeve – strateški pristop upravljanja s situacijami, običajno povezane s 
političnimi ali družbenimi spremembami, ki za podjetje predstavljajo priložnost 
oziroma grožnjo (Leyer 1986, v van Riel, 1995, str. 13); 
 okoljsko komuniciranje – način, s katerim organizacija ustvari svojo okoljsko 
strategijo in jo pozneje tudi predstavi eksternim in internim ciljnim skupinam. Pogosto 
z namenom vzpostavitve pozitivne podobe organizacije v očeh javnosti, saj skrb za 
okolje velja za pozitivno vrednoto. Lahko gre tudi za informiranje in nagovarjanje k 
sodelovanju pri okoljskih projektih (Association for Environmental Education (SME), 
1991);  
 odnosi z investitorji – gre za korporativne tržne dejavnosti, ki so tesno prepletene s 
komuniciranjem in financami v podjetju. Zaposleni v podjetju, ki se ukvarjajo z 
obstoječimi in potencialnimi investitorji, pripravljajo poročila s točnimi podatki, ki 
prikazujejo poslovne rezultate organizacije ter njene smernice in možnosti za razvoj. 
Učinkovito izvajanje teh dejavnosti lahko ugodno vplivajo na rast vrednosti podjetja na 
trgu (USA National Investor Realtions Institute); 
 komuniciranje na trgu dela – upravljanje z načrtovanim vključevanjem ter uporabo 
različnih komunikacijskih disciplin in orodij, z namenom naslavljanja potencialnih 
zaposlenih, pa tudi drugih oseb in institucij, vpetih v proces pridobivanja želenega 
kadra; 
 interno komuniciranje – vzpostavljanje komunikacijskih vezi s posamezniki in 
skupinami na vseh ravneh organizacije, ki omogočajo načrtovanje in usklajevanje 
vsakodnevnih aktivnosti. Interna komunikacija je pomembna tudi, ko želimo  
oblikovati ali preoblikovati organizacijo (van Riel, 1995, str. 13). Dobra informiranost 
je ključna pri doseganju maksimalne učinkovitosti organizacije (Berlogar, 1999, str. 
113–115). 
 
Gre namreč za nekakšno vez med zaposlenimi in organizacijo, ki skrbi, da vse poteka 





Najpomembnejša skupna značilnost vseh naštetih področij je gotovo ta, da so vse oblike 
komuniciranja podrejene ciljnim skupinam. Korporacija si prizadeva s temi skupinami ustvariti 
medsebojni odnos, ki je v večini primerov posreden. Drugače je, ko govorimo o tržni obliki 
komuniciranja, kjer je odnos neposreden: namere so očitne, poskusi vplivanja pa niso prikriti. 
Primer posrednega odnosa s ciljno skupino, ko mora biti vplivanje manj očitno oziroma 
prikrito, je odnos z oblastmi, ki želijo s svojimi pooblastili uveljaviti zakone, ki bi lahko imeli 
za našo organizacijo negativne posledice. Takrat pristopi, kot jih poznamo v tržnem 
komuniciranju, niso primerni. Podobno velja tudi za poskuse vplivanja na novinarje. Pri 
obravnavi takšnih skupin uporaba stilov, ki so običajni za tržno komuniciranje, ni smiselna. 
Veliko bolj smotrno je uporabiti poslovni pristop, saj se izkaže kot bolj učinkovit. Ne glede na 
to, katere oblike komuniciranja uporabljamo, pa je vsem skupen isti cilj, to je organizaciji 
zagotoviti čim bolj ugoden položaj (van Riel, 1995, str. 12). 
 
Druga skupna značilnost vseh oblik komuniciranja, ki jih zajema van Rielova definicija 
organizacijskega komuniciranja, je dejstvo, da so ta trdno zakoreninjena znotraj organizacije. 
V večini organizacij vse dejavnosti v zvezi s temi področji opravljajo zaposleni v oddelkih za 
odnose z javnostmi, seveda pa se pristopi, kako posamezna podjetja vključijo organizacijsko 
komuniciranje v svoje organizacijske strukture, med seboj lahko zelo razlikujejo. Pogosto se 
izkaže, da področje odnosov z javnostmi ne izpolnjuje in ne zagotavlja vseh želenih aktivnosti 
na področju komuniciranja, zato se pojavi potreba po oblikovanju specializiranih oddelkov. To 
se lahko zgodi, ko se na določenem funkcionalnem upravljavskem področju pojavi potreba po 
posebni obliki komuniciranja, ki steče z določeno z organizacijo povezano ciljno skupino. Z 
razbremenitvijo oddelka za odnose z javnostmi in vzpostavitvijo posebne skupine za 
komuniciranje s strateško ciljno skupino, ki po naši oceni potrebuje drugačno obravnavo, 
zagotovimo učinkovitejšo storitev. Van Riel (1995, str. 13) kot primer navede področje 
odnosov z investitorji, ki ga lahko prepustimo tudi odgovornim v finančnem oddelku. Podobno 
je s komuniciranjem na trgu dela, zanj lahko skrbijo zaposleni v kadrovski službi. Morebitno 
mešanje razpoložljivih upravljavskih orodij pri komuniciranju mora biti usklajeno, le tako je 
lahko organizacija pri svojem delu učinkovita in dosega dobre rezultate. Ne glede na vse 
argumente, ki govorijo v prid ločitvi posameznih vej znotraj organizacijskega komuniciranja, 
to običajno še vedno poteka na eni ravni, združeno. To velja predvsem za komercialna podjetja 
in neprofitne organizacije, kjer so finančni in kadrovski vložki za organizacijsko komuniciranje 
nižji, predvsem v primerjavi s tistimi namenjenimi tržnemu komuniciranju. Organizacije 
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tržnemu komuniciranju v primerjavi z organizacijskim običajno namenijo tudi do petkrat več 
sredstev (van Riel 1995, str. 14). 
 
2.3 Tržno komuniciranje 
 
Osnovno vodilo te discipline je želja po doseganju menjav med potrošnikom in organizacijo. 
Cilj organizacij je torej z različnimi tržno-komunikacijskimi orodji posredno ali neposredno 
vplivati na prodajo svojih izdelkov in storitev (Burnett in Moriarty, 1997, str. 4). Tržnemu 
komuniciranju znanstveniki, ki se s tem področjem ukvarjajo v svojih delih, znotraj množice 
oblik komuniciranja pripisujejo različne vloge in funkcije. Podnar (2011, str. 16) ugotavlja, da 
lahko vse kar vzbuja pozornost in usmerja kupca k izbrani ponudbi, opredelimo kot tržno 
komuniciranja, zato tej disciplini pripisuje »vse komunikacijske dejavnosti, s katerimi podjetje 
obvešča, predstavlja, prepričuje in opominja kupce ali poslovne partnerje na ciljnem trgu o 
svoji ponudbi in dejavnostih«. Van Riel (1995) v svojem delu s terminom tržno komuniciranje 
zajame različne vrste oglaševanja in promocij, kot so osebna prodaja, direktno trženje, 
sponzorstvo itd. Ne glede na to, kdo piše o tem področju, pa je vsem skupen isti cilj. To je, da 
tržno komuniciranje zajema tiste komunikacijske aktivnosti, ki bodo v končni fazi omogočale 
prodajo določenega blaga ali storitve.  
 
Večina avtorjev kot prevladujoč ali najbolj izstopajoč element znotraj spleta tržno-
komunikacijskih orodij izpostavlja oglaševanje. Rossiter in Percy (1987 v van Riel 1995, str. 
10) oglaševanje obravnavata kot postopek bolj ali manj posrednega prepričevanja, ki temelji 
na podatkih o prednostih posameznega izdelka oziroma storitve. S tem vplivamo na naslovnika, 
v njegovi podzavesti ustvarjamo vtise, ki ga na koncu prepričajo, da se odloči za nakup.  
 
Podjetja praviloma daleč največji delež celotnega proračuna za komuniciranje namenjajo prav 
tržnemu komuniciranju. Ogromni vložki se med drugim odražajo tudi v skrbnem, strateško in 
taktično zastavljenem procesu načrtovanja, razvijanja, izvrševanja in vrednotenja merljivih 
informativnih in prepričevalnih programov (Podnar, 2011, str. 16). Ti so pripravljeni tudi na 
podlagi kvalitativnih in kvantitativnih analiz, ki razkrivajo vse, od informacij o ciljnih skupinah 
do finančne perspektive komuniciranja, ki podjetju omogočajo izvedbo čim bolj učinkovitega 
tržnega komunikacijskega programa, ki je na koncu (van Riel, 1995, str. 11) apliciran na 
potrošnike, obstoječe in potencialne stranke ter ostale zainteresirane notranje in zunanje 
skupine (Podnar, 2011, str. 17). 
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2.4 Odnosi z javnostmi 
 
Mnogi avtorji kot osnovno nalogo oddelkov za odnose z javnostmi navajajo vzpostavljanje in 
ohranjanje vzajemnih odnosov med organizacijo in javnostmi, ki prinašajo koristi obema 
deležnikoma in zagotavljajo dolgoročno uspešnost organizacije (Cutlip in drugi, 2000, str. 6). 
Področje odnosov z javnostmi lahko razumemo kot samostojno disciplino ali pa označimo 
zgolj kot funkcijo bodisi upravljavskega bodisi tržnega komuniciranja.  Podobno kot van Riel 
tudi Grunig in Hunt (1995, str. 6) odnose z javnostmi razumeta kot upravljavsko funkcijo, ki 
skrbi za načrtovanje, izvajanje in vrednotenje komuniciranja organizacije s strateškimi 
deležniki. Komuniciranje z mediji, lobiranje, organizacija dogodkov, priprava glasil, nastopi, 
donatorstva … To so le nekatera sredstva odnosov z javnostmi, ki opravljajo funkcijo 
informiranja in prepričevanja javnosti (Podnar, 2011, str. 16). Prav prepričevalna funkcija je 
tista, ki dovoljuje, da področje odnosov z javnostmi razumemo tudi kot tržno naravnano. 
Nekateri avtorji menijo, da so tržno naravnani odnosi z javnostmi instrument tržnega 
komuniciranja. S plasiranjem informacij v medijih namreč organizacije na neosebni ravni 
prepričujejo ciljne skupne in ustvarjajo potrebe po blagu ali storitvah, ki jih ponujajo na trgu. 
Da lahko govorimo o odnosih z javnostmi, publiciteta, četudi ta posredno nagovarja in 
prepričuje potrošnike, ne sme biti plačana s strani organizacije (Kotler, 1998, str. 617).  
 
2.5 Korporativno komuniciranje v organizaciji 
 
V središču korporativnega komuniciranja seveda niso posamezne discipline in njihove 
lastnosti, pač pa sinhronizacija teh disciplin in s tem integracija enotnega sporočila, ki ga 
organizacija poda prejemniku. Koordinacija je tesno povezana z učinkovitostjo in uspešnostjo 
organizacije, zato je vedno nujna poslovna strategija, s katero jasno zastavimo svoje cilje. Van 
Riel (1995, str. 19) te cilje označi kot skupna izhodišča (CSP, common starting points), ki jih 
predstavniki z različnih komunikacijskih področij razvijejo skupaj. Izhodišča izhajajo 
neposredno iz komunikacijske strategije, ki je izdelana na podlagi dejanske in želene 




Slika 2.1: Usmerjanje vseh komunikacijskih aktivnosti skozi skupna izhodišča 
 
Vir: van Riel (1995, str. 19). 
Pomembno je, da so izhodišča enotna. Člani organizacije morajo doseči soglasje o skupni poti 
z usklajeno in prepričljivo korporativno zgodbo (van Riel, 1997, str. 302). S tem se vzpostavi, 
vzdržuje in spreminja identiteta organizacije in njena podoba v očeh drugih deležnikov. Skrbno 
načrtovan komunikacijski sistem predstavlja strateško sredstvo, ki organizaciji omogoča 
prenašanje želenih sporočil o sebi. S tem ustvarja ugodno mikro- in makrookolje za svoje 
delovanje ter vpliva na naslovnike (Podnar, 2011, str. 18). 
 
Korporativno komuniciranje je torej podrejeno identiteti posamezne organizacije. Birkigt in 
Stadler (1986, str. 26) korporativno komuniciranje vidita kot vez med identiteto, imidžem in 
ugledom.  
- Identiteta – je splet različnih značilnosti določenega korpusa, ki ga delajo 
edinstvenega. 
- Imidž – je vtis/mentalna podoba posameznika o zaznani entiteti. 
- Ugled – je skozi čas ustvarjena, ovrednotena in poenostavljena ocena o entiteti (Podnar, 
2011, str. 18–19). 
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Gre za osrednje pojme znotraj tega področja, saj brez njih eksterna in interna korporativna 
komunikacija izgubi svoj smisel. Komunikacija namreč ni le sredstvo za prenos, pač pa tudi 
gradnik identitete, ki se spreminja. Tudi s korporativnim komuniciranjem, ki s svojo naracijo 
vpliva na oblikovanje imidža in pozneje trajnega ugleda v očeh prejemnikov (Christensen in 
Cheney, 2000, str. 247). Bolj kot na komunikacijske veščine se torej korporativno 
komuniciranje osredotoča na identiteto, imidž in ugled organizacije. Ustvarjanje teh treh 
dejavnikov in proučevanje njihovih učinkov pa dopolnjuje z drugimi znanji, kot so denimo 
veščine s področij korporativnega in internega znamčenja, teorije deležnikov, narativne teorije 
ipd. (Podnar, 2011, str. 19). 
 
Organizacija se izraža skozi verbalna sporočila, simbole in svoje vedenje. Z verbalnimi 
sporočili korpus informira, prepričuje, pojasnjuje in opravičuje. Takšna sporočila veljajo za 
najbolj nadzorovana, saj omogočajo nedvoumno posredovanje sporočil skozi različne medije. 
Z njimi lahko informiramo in prepričujemo, pa tudi pojasnjujemo in opravičujemo. Vsebinsko 
manj neposredni so simboli, ki nosijo širše semantične pomene. Ti zato niso nepomembni, saj 
delujejo kot prepoznavni znaki, s katerimi javnost poveže organizacijo. Najzahtevnejša oblika 
izražanja je vedenje. Odraža način delovanja organizacije in predstavlja indikator, ali ta 
izpolnjuje svoje zaveze in obljube (Stadler 1986 v Podnar, 2011, str. 19). Naštete oblike 
izražanja niso vezane zgolj na korporativno komuniciranja, temveč so pogosto tudi del drugih 
oddelkov znotraj podjetja. Oddelek za marketing denimo bolje naslavlja potrošnike, podobno 
tudi kadrovska služba, ki pogosto ustrezneje komunicira z zaposlenimi. Centralizacija 
korporativnega komuniciranja torej ni smiselna, je pa potrebno paziti, da aktivnosti različnih 
deležnikov znotraj organizacije ne postanejo preveč razpuščene. 
 
Korporativno komuniciranje namreč zadeva celotno organizacijo. Pristopi k ustvarjanju 
sporočil, kot jih poznajo v marketingu ali v oddelkih za odnose z javnostmi, mnogokrat niso 
dovolj celostni. V okviru korporativnega komuniciranja morajo biti sporočila, simboli in 
vedenja standardizirani, urejeni in nadzorovani (Christensen, Morsing, Cheney, 2008, str. 138). 
V organizaciji morajo vsi skupaj zasledovati iste cilje in potrebe ter se pri svojem delu držati 
zastavljenih okvirjev. Usklajevanje in koordiniranje med posameznimi službami, pa tudi 
zagotavljanje konsistentnosti na ravni celotnega korpusa, to so naloge, ki jih mora opraviti 
oddelek za korporativno komuniciranje. S tem se prepreči morebiten nastanek nasprotij in 
bojev med posameznimi službami, odpravijo pa se tudi nepotrebna neskladja, kontradikcije in 
šumi pri komuniciranju z vsemi deležniki. Korporativno komuniciranje pogosto prevzame tudi 
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vlogo glasu uprave in deluje kot vezni člen med člani uprave in različnimi javnostmi, tudi 




3 TRŽNA ZNAMKA 
Ameriško marketinško združenje (Kotler, 2004, str. 418) tržno znamko razume kot ime, izraz, 
znak, simbol, obliko ali kombinacijo vseh naštetih elementov, ki služijo prepoznavanju 
izdelkov ali storitev določene organizacije oziroma njihovemu ločevanju od konkurence. V 
dobi, ko smo ljudje prenasičeni z informacijami in soočeni z vsakodnevnimi oglaševalskimi 
pritiski, so tržne znamke lahko pokazatelj kakovosti in kredibilnosti. To precej olajša izbiro 
potencialnim porabnikom, ki poznajo tržno znamko in vedo, kaj bodo z njo pridobili.  Takšen 
je tradicionalni pogled na tržno znamko, ki temelji na razlikovalni in komunikacijski funkciji. 
Kapferer (1997, str. 25)  verjame, da moramo tržni znamki dodati tudi pomensko in simbolno 
funkcijo.  Tako moramo nujno ločiti med tržno znamko in izdelkom. Cena izdelka predstavlja 
njegovo finančno vrednost, tržna znamka na drugi strani pa zajema še druge elemente produkta, 
kot so njegova simbolna vrednost in funkcionalne vrednote (Možina, Tavčar in Zupančič, 
2012, str. 160). »Izdelek je nekaj, kar je narejeno v tovarni, kar kupijo potrošniki, pa je tržna 
znamka. Izdelek lahko konkurenca kopira, tržna znamka je edinstvena. Izdelek lahko gre hitro 
iz mode, uspešna tržna znamka pa je večna,« je slikovito pomen tržne znamke pojasnil Stephen 
King iz družbe WPP Gorup London (Aaker, 1991, str. 2). Upshaw (1995, str. 6) navaja, da gre 
pri tržni znamki za simbol, podobno tudi Kotler (2004, str. 418), ki pravi, da ta simbol nosi 
kompleksno sporočilo sestavljeno z več ravni: 
 
1. Lastnosti: tržna znamka spomni na lastnosti kot so npr. kakovost, neuničljivost, 
prestižnost, uporabnost ipd. 
2. Koristi: koristi so tesno povezane z lastnostmi, gre za prenos določene lastnosti v 
dejansko uporabno ali čustveno korist uporabnika. 
3. Vrednote: tržna znamka pove, katere so glavne vrednote organizacije. 
4. Kultura: tržna znamka lahko predstavlja določeno kulturo. 
5. Osebnost: tržna znamka lahko nakaže na neko osebnost, s katero lahko povežemo 
organizacijo. 
6. Uporabnik: gre za oceno profila pričakovanega uporabnika, ki uporablja oziroma 
kupuje produkt neke znamke. 
 
Na primeru švedske avtomobilske znamke Volvo bi lahko to sporočilo prevedli nekako tako. 
Gre za znamko avtomobilske industrije, ki proizvaja kakovostna, prestižna in varna vozila. 
Njihovi kupci pričakujejo, da bodo te lastnosti udejanjene tudi v praksi. »Avtomobile vozijo 
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ljudje – zato mora biti vodilno načelo za vse, kar Volvo počne, varnost.« Gre torej za osnovno 
vrednoto podjetja, ki hkrati nakazuje tudi na njihovo kulturo (Volvo, b. d.). Prestiž, kakovost, 
umirjenost, skrb za varnost – stične točke kulture in osebnosti organizacije, pa tudi profila 
običajnega uporabnika vozila znamke Volvo. 
 
Še nekoliko temeljiteje tržno znamko obravnava de Chernatony. Tolmači jo glede na vstopne 
in izstopne dejavnike ter njeno časovno utemeljitev. Tržna znamka po tej kategorizaciji nastopa 
kot logotip, pravno sredstvo, ime podjetja, bližnjica, sredstvo za zmanjševanje tveganja, 
sredstvo pozicioniranja, osebnost, sklop vrednot, vizija, sredstvo za dodajanje vrednosti in 
sredstvo za prikaz identitete. Izstopna dejavnika sta podoba organizacije, ki jo zaznajo 
odjemalci, ter njihov odnos do tržne znamke (de Chernatony, 2002, str. 35). Da je pri 
modernejših opredelitvah nujna kompleksnejša obravnava, ki skuša razumeti tako zunanji kot 
notranji vidik tržne znamke, se strinja tudi Konečnik Ruzzierjeva (2011, str. 157 v Vukasović 
in Jagodič, 2017, str. 151). V tretjem sklopu razumevanja tržne znamke de Chernatony govori 
o dinamiki časa, ki spreminja zahteve deležnikov.  
 
Tabela 3.1: Tolmačenje tržne znamke glede na vstopne in izstopne dejavnike 
Različna tolmačenja tržne znamke 
Glede na vstopne dejavnike 
Tržna znamka kot 
logotip 
Ime, znak ali oblika oziroma kombinacija vseh the elementov. 
Služi kot identifikator, ki loči izdelek ali storitev določene 
organizacije od njenih konkurentov. 
Tržna znamka kot 
pravno sredstvo 
Varstvo lastništva, ki zavaruje organizacijo pred morebitnimi 
plagiatorji. 
Tržna znamka kot ime 
podjetja 
Označevanje z znamko, ki temelji na celotni organizaciji. 
Tržna znamka kot 
okrajšava ali bližnjica 
Sredstvo za ustvarjanje asociacij pri deležnikih. Iz spomina 
prikliče večjo količino informacij povezanih z organizacijo 
(izdelki, storitve). 
Tržna znamka kot 
sredstvo za 
zmanjševanje tveganja 
V nakupnem procesu lahko tržna znamka zmanjša (funkcionalno, 
finančno, časovno, družbeno ali psihološko) tveganje potrošnika. 
Tržna znamka kot 
sredstvo pozicioniranja 
oz. umestitve 
Zaradi tržne znamke lahko deležniki lažje prepoznajo 
funkcionalno korist, ki jo produkt ali storitev določene 
organizacije prinaša. 
Tržna znamka kot 
osebnost 
Preko osebnosti (npr. nastop športnika v oglasu)  deležniki 




Tržna znamka kot sklop 
vrednot 
Tržna znamka kot sklop vrednot, za katere se zavzema 
organizacija. Vrednote so skrbno izbrane in prilagojene ciljnim 
trgom in zmožnostim organizacije. 
Tržna znamka kot vizija Vizija je za tržno znamko ključnega pomena, saj brez nje 
organizacija tvega zmožnost dolgoročnega obstoja. Močno vizijo 
tvorijo vrednote tržne znamke, smisel njenega obstoja in 
strategija njenega nadaljnjega razvoja.   
Tržna znamka kot 
sredstvo za dodajanje 
vrednosti 
Dodana vrednost oziroma korist, ki organizacijo ločuje od njene 
konkurence, je lahko funkcionalna ali čustvena. 
Tržna znamka kot 
sredstvo za prikaz 
identitete 
Identiteta s svojimi vrednotami, navadami in cilji določa 
organizacijo in ji preko tržne znamke omogoča diferenciacijo. 
Glede na izstopne dejavnike 
Podoba Pogled, ki spodbuja organizacijo k odjemalcu podrejenemu 
tolmačenju tržne znamke. Zahteva preverjanje zaznavanja med 
tržne znamke med odjemalci. Skozi procese zaznavanja 
deležnikov se lahko namreč sporočilo popači, njegova vsebina je 
s tem interpretirana napačno.  
Odnos Gre za razširitev stališča, da ima tržna znamka osebnost. 
Izhajajoč iz tega je spoznanje, da lahko imajo odjemalci z njo 
vzpostavijo odnos, smiseln. Odločitev potrošnikov je pogosto 
rezultat iskanja lasnega ”jaza”. 
Časovna utemeljitev 
Razvijajoča se danost Tržne znamke morajo biti podrejene dinamiki časa. Deležniki z 
izkušnjami spreminjajo svoje zahteve, zato se mora tržna znamka 
temu prilagoditi. Spremembe so navadno obrobne, bistvo tržne 
znamke se spreminja redkeje. 
Vir: de Chernatony (2002, str. 37–62). 
Upoštevanje vseh naštetih dejavnikov se odraža v vrednosti tržne znamke. To najlažje 
»izmerimo« s koristmi, ki jih ta prinaša. Med glavne koristi prištevamo lažjo identifikacijo 
izdelka, zagotavljanje kakovosti, prepoznavnost organizacije, razlikovanje od konkurence, 
povečanje ugleda produktom in storitvam, zmanjšanje tveganja za odjemalce. Z 
distribucijskega vidika tržna znamka omogoča segmentacijo trga, poenostavi prodajo, 
omogoča vstop v novo kategorijo izdelkov in pogosto olajša sodelovanje s poslovnimi partnerji 
(Možina, Tavčar in Zupančič, 2012, str. 164). 
 
Močna tržna znamka oziroma tržna znamka z visoko vrednostjo zagotavlja organizaciji 
konkurenčne prednosti. Zaradi večje prepoznavnosti in zvestobe odjemalcev so stroški trženja 
nižji. Ob tem se poveča tudi pogajalska moč pri dogovarjanju z distributerji in trgovci, saj 
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končni kupci od njih pričakujejo, da bodo ponudili to znamko. Zaznana kakovost določene 
tržne znamke omogoča postavljanje višjih cen v primerjavi s konkurenti. Tržne znamke z 
visoko vrednostjo se tudi lažje širijo, saj so v očeh deležnikov prepoznane kot verodostojne 
(Kotler, 1998, str. 446). 
 
Tržne znamke se med seboj razlikujejo po tržni moči in vrednosti. Lahko so podobno kot 
izdelki prepoznane kot manj ali bolj uspešne, šibkejše ali močnejše. Med močnejše lahko 
prištejemo tiste, ki predstavljajo celotno organizacijo – imenujemo jih tudi korporativne tržne 
znamke.   
 
3.1 Korporativna tržna znamka 
 
Upoštevajoč dejstvo, da tržne znamke v različnih oblikah predstavljajo sestavni del našega 
vsakdana, je njihov pomen neizpodbiten (Sherry, 1995). Še posebej za poslovno okolje, kjer se 
je, predvsem na organizacijski ravni, ta koncept tudi najbolj uveljavil. Korporativne tržne 
znamke veljajo za enega izmed bolj zanimivih pojavov 21. stoletja v poslovnem svetu. Te 
namreč veljajo za močno orodje, ki deležnikom omogoča vplivanje na različnih področjih, kot 
sta denimo nakupno vedenje potrošnikov in zaposlovanje (Balmer in Gray, 2003, str. 972–
973). 
 
Koncept korporativne tržne znamke lahko povežemo z organizacijami vseh oblik. Apliciramo 
ga lahko na številne kategorije kot so denimo države, regije, mesta ipd., najpogosteje pa se 
seveda nanaša na korporacije in njihove podružnice. Filozofija korporacijske tržne znamke v 
svojem bistvu predstavlja izrecno zavezo med organizacijo in vsemi njenimi deležniki.  Jasna 
zaveza oziroma obljuba postavljena s strani vodstva predstavlja jamstvo vsem deležnikom, ki 
tako natančno vedo, kaj bodo s to znamko pridobili. Obljuba je posredovana preko različnih 
komunikacijskih kanalov, na koncu pa se izrazi preko izdelkov in storitev, ki jih organizacija 
ponuja na trgu, pa tudi skozi vedenje same organizacije in njenih zaposlenih (Greyser in 
Balmer, 2003, str. 246). 
 
Opredelitev, da je korporativna tržna znamka strateško načrtovana reprezentacija organizacije, 
ki predstavlja zgolj njene izdelke, storitve ali poslovanje (Podnar, 2011, str. 38), je morda celo 
nekoliko površna oziroma plitka. Znamke so se res razvile v procesu menjave, a trgovanje z 
njimi še zdaleč ni edini cilj, niti primarni cilj (van Riel in Fombrun, 2007, str. 106). 
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Korporativna tržna znamka, imenujemo jo tudi obraz organizacije, namreč »predstavlja 
podjetje ali katerokoli drugo organizacijo in odraža njegovo dediščino, vrednote, kulturo, 
zaposlene in strategijo« (Aaker in drugi, 2004, str. 16). Vsi ti elementi, namenjeni 
prepoznavanju organizacije na trgu ali ločevanju te od konkurence, so lahko zakodirani bodisi 
v imenu bodisi v drugih znakih povezanih z določeno entiteto. Filozofija korporacijske tržne 
znamke po mnenju Greyserja in Balmerja (2003, str. 246) v svojem bistvu predstavlja izrecno 
zavezo med organizacijo in vsemi njenimi deležniki.  Jasna zaveza oziroma obljuba postavljena 
s strani vodstva predstavlja jamstvo vsem deležnikom, ki tako natančno vedo, kaj bodo s to 
znamko pridobili. Obljuba je posredovana preko različnih komunikacijskih kanalov, na koncu 
pa se izrazi preko izdelkov in storitev, ki jih organizacija ponuja na trgu, pa tudi skozi vedenje 
same organizacije in njenih zaposlenih (Greyser in Balmer, 2003, str. 246). 
 
Koncept korporativne tržne znamke lahko povežemo z organizacijami vseh oblik. Apliciramo 
ga lahko na številne kategorije kot so denimo države, regije, mesta ipd., najpogosteje pa se 
seveda nanaša na korporacije in njihove podružnice (Greyser in Balmer, 2003, str. 246). Ime 
ali znak organizacijo na trgu predstavlja kot celoto, zato ni nujno, da gre le za eno podjetje. Za 
korporativno tržno znamko se lahko skrivajo tudi podružnice, holdingi, celo skupine podjetij. 
Tudi zato korporativna tržna znamka velja za bolj kompleksno in zahtevnejšo za upravljanje v 
primerjavi s tržno znamko (Podnar, 2011, str. 38–39). Osnovana je načrtno s strani najvišjega 
vodstva (Balmer, 2003, str. 312), ki odloča o tem, kakšne emocionalne, vizualne, oprijemljive 
ali kulturne značilnosti želi zavzeti korpus. Te lastnosti se izrazijo preko verbalno, vizualno ali 
vedenjsko podane korporativne tržne znamke. (Podnar, 2011, str. 38) 
 
Cilji korporativne znamke so vezani na doseganje skladnosti znotraj organizacije in 
povečevanje nadzora. Uniformnost je namreč racionalna in zagotavlja nižje stroške, hkrati pa 
izraža moč organizacije v očeh zunanjih deležnikov. Močne tržne znamke so žarišče pozornosti 
in privlačijo, usmerjajo ter združujejo različne javnosti okoli vrednot in simbolov, ki gradijo 
identiteto organizacije. Ko zunanji deležniki zaznajo organizacijo na način, ki ga je pri gradnji 
znamke predvidelo vodstvo, lahko govorimo o močni korporativni znamki. Takšna znamka 
pogosto velja za največje bogastvo organizacije. Stuart (v de Chernatony, 2002, str. 18) celo 
zapiše, da bi, »če bi bilo treba podjetje razdeliti, z veseljem vzel tržne znamke, zaščitne znake 
in dobro ime, pustil pa vse opredmeteno premoženje«. Kot sredstvo korporativne tržne znamke 
res zagotavljajo dolgoročen obstoj na trgu, po nekaterih ocenah jim lahko pripišemo tudi do 70 
odstotkov prihodkov posamezne organizacije. 
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Avtorji to moč pripisujejo funkcionalnim vrednotam, ki se v njih skrivajo. Vrednota kot taka 
pomeni neko prepričanje, da je neko vedenje osebno ali družbeno bolj sprejemljivo ali zaželeno 
od drugega (nasprotnega). To področje je zanimivo predvsem zaradi ugotovitev, da je izbira 
deležnikov odvisna od ujemanja vrednot tržne znamke z njihovim življenjskim slogom in 
zadovoljevanjem njihovih potreb (de Chenatony, 2002, str. 19). Čeprav korporativna tržna 
znamka svojo prepoznavnost gradi preko svojega imena in drugih simbolov, je za njen obstoj 
ključno soglasje z vsemi deležniki. Tega je moč vzdrževati zgolj z nenehnim dokazovanjem 
zvestobe zavezi, ki stoji za znamko. S takšnim pristopom organizacija potrjuje svojo 
zanesljivost.  
 
Ko govorimo o korporativni tržni znamki, govorimo o sodobnem konceptu. Konceptu, ki 
razkriva povsem drugo plat razumevanja organizacije in njenih lastnosti. Presega notranje in 
zunanje razsežnosti korporacij, pa tudi tiste med organizacijami in industrijami. Tudi zato po 
mnenju nekaterih avtorjev koncept korporativne znamke, ki ponuja drugačno dinamiko, lahko 
daje vtis, da je ob tradicionalno dojemanje tržne znamke odveč (Greyser in Balmer, 2003, str. 
246–247). 
 
3.1.1 Lastnosti in odlike korporativne tržne znamke 
Balmer in Gray (2003, str. 977) korporativni tržni znamki pripisujeta pet ključnih lastnosti: 
1. korporativne tržne znamke običajno definirajo močne kulturne korenine;  
2. gre za kompleksne znamke, ki zadevajo večje število deležnikov; 
3. so oprijemljive, saj preko njih upravljamo s širokim naborom različnih elementov, z 
njimi ne določamo le imen in simbolov, temveč tudi kakovost izdelka oziroma storitve, 
poslovanje, geografsko pokritost ipd.; 
4. Balmer in Gray korporativne tržne znamke označita kot eterične, saj s svojimi elementi 
(npr. poreklo, industrija …) pri deležnikih vzbujajo tudi čustvene odzive; 
5. korporativne tržne znamke zahtevajo predanost, predvsem pri najvišjem vodstvu, ki 






Korporativni tržni znamki lahko pripišemo še nekaj drugih značilnosti: 
 Vrednost: S korporativno tržno znamko se podjetje lažje diferencira od konkurentov 
v očeh vseh zainteresiranih deležnikov. Podobno nalogo opravlja tudi običajna tržna 
znamka, le da korporativna znamka kot orodje za lažje prepoznavanje organizacije 
deluje bolj učinkovito. Ob tem, da so korporativne tržne znamke običajno bolj 
dobičkonosne, se njihova vrednost v primerjavi z običajnimi tržnimi znamkami izraža 
še preko nekaterih drugih prednosti. Običajno uživajo večje zaupanje in so bolj 
privlačne za deležnike, kar omogoča lažje pridobivanje investitorjev oziroma 
poslovnih partnerjev. Enostavnejša sta tudi procesa lansiranja novih izdelkov in širitve 
na druge trge (Lewis, 2000 v Balmer in Gray, 2003, str. 987). 
 
 Redkost: Redkost korporativnih tržnih znamk najlažje pojasnimo z njihovimi prej 
naštetimi (petimi ključnimi) lastnostmi. Gre za paleto funkcionalnih in čustveno 
zaznamovanih elementov, ki gradijo bogato sliko neke organizacije. Kultura, 
kompleksnost, oprijemljivost, eteričnost, predanost – gre za korporativne vrednote 
zakoreninjene v identiteti organizacije. Posledično lahko z gotovostjo trdimo, da je 
vsaka korporativna tržna znamka na svetu unikatna in na trgu nima dvojnice. Ker gre 
pri gradnji identitete za dolgotrajen proces, se večje korporacije pogosto odločajo za 
prevzem že uveljavljene korporativne tržne znamke, namesto da bi zapravljale čas, 
denar in druge vire za ustanovitev nove znamke.   
 
 Daljša življenjska doba: Na splošno velja, da imajo korporativne tržne znamke daljšo 
življenjsko dobo kot običajne tržne znamke. Njihovo propadanje je bistveno 
počasnejše, kljub temu pa zahteva premišljeno upravljanje, s katerim ohranjamo 
kakovost blaga in storitev, svoje vrednote in verodostojnost pri deležnikih. Pri tržnih 
znamkah produktov lahko sicer beležimo hitre uspehe, a imajo ti krajši življenjski 
cikel. Obstaja seveda možnost, da ta takšna znamka preraste v korporativno tržno 
znamko in si zagotovi trajen obstoj na trgu (Grant 1991, Reed in De Fillipi, 1990 v 
Balmer in Gray, 2003, str. 988–989). 
 
 Obstojnost: Korporativna tržna znamka je obstojna, saj poseduje neoprijemljivo 
bogastvo. Njihov uspeh ne temelji na materialnih virih, temveč na zaznavanju, 
prepričanjih in izkušnjah vseh deležnikov. Tržna znamka je torej neizbrisljiva, lahko 
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pa se spremenijo pogoji (kupci, dobavitelji, zaposleni), ki ustvarijo nova razmerja na 
trgu3 (Balmer in Gray, 2003, str. 989). 
 
 Nezmožnost posnemanja: Diferenciacija od konkurentov je ena največjih prednost te 
vrste znamke, ki ustvarja dodano vrednost. Uresničitev trditve, da je vsaka korporacija 
na trgu edinstvena, je pogojena z dvema dejavnikoma. Prvi je, da so korporativne tržne 
znamke in njeni označevalci (imena, logotipi, barve ipd.) navadno patentirani in s tem 
z zakonom zaščiteni pred konkurenti in morebitnimi posnemovalci. Drugi razlog, da 
je imitiranje korporativne tržne znamke v praksi neizvedljivo, je ta, da je bistvo 
korporativne tržne znamke neoprijemljivo in neponovljivo. Je nematerialno, 
zgodovinsko pogojeno in zakoreninjeno v zavest deležnikov, kar korporacijam prinaša 
trajno prednost (Balmer in Gray, 2003, Reed in De Fillipi, 1990 v Balmer in Gray, 
2003, str. 988–990). 
 
 Družbena kompleksnost: Postopek oblikovanja tržnih znamk ne vključuje zgolj 
tradicionalnih formalnih komunikacijskih pristopov, temveč tudi druge oblike 
interakcij z vsemi zainteresiranimi deležniki. Aktivnosti na različnih področjih 
(oblikovanje ponudbe, delovanje na trgu, komuniciranje s kupci, poslovnimi partnerji 
in zaposlenimi ipd.) oblikujejo identiteto organizacije, ki se izrazi skozi korporativno 
tržno znamko. 
 
 Korporativna dvoumnost in zamenljivost: Komunikacija od ust do ust in različne 
medijske interpretacije imajo veliko vlogo pri oblikovanju podobe organizacije. 
Seveda pa lahko kroženje napačnih informacij in interpretacij za korporativno tržno 
znamko pomeni tudi grožnjo. Organizacije pri tem nimajo moči, da bi lahko 
popolnoma predvidele in nadzirale tok informacij. Če so te negativne, lahko privedejo 
do neuspehov na različnih področjih delovanja korporativne tržne znamke, v skrajnih 
primerih pa celo do krize in njenega propada. Zamenljivost je še ena grožnja, s katero 
se lahko organizacija spopade. Čeprav korporativne tržne znamke ni mogoče ukrasti, 
posnemati ali jo izbrisati, pa to ne pomeni, da ji ostali akterji na trgu ne morejo 
konkurirati ali je celo premagati. Prav tako imajo tekmeci možnost, da ustvarijo 
                                                 
3 Nekdanji direkotr Coca-Cole: »Če bi Coca-Cola izgubila vsa svoja sredstva povezana s proizvodnjo, bi 
podjetje preživelo. Če pa bi vsi potrošniki nenadoma izgubili spomin in pozabili vse, kar je povezano s Coca-
Colo, bi podjetje prenehalo poslovati« (Balmer in Gray 2003, 988–989 v Barwise in drugi, 2000, str. 73). 
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nadomestno tržno znamko, ki je lahko, če se izkaže kot dobra, na trgu uspešnejša ( 
Dierickx in Cool, 1989, Grant, 1991, Reed in De Fillipi, 1990, v Balmer in Gray, 2003, 
str. 998–990). 
 
Močna korporativna tržna znamka ima tri pomembne odlike, ki so tesno prepletene z 
vrednotami organizacije. Prva in najpomembnejša med njimi je jasna in konsistentna 
zaobljuba, sledita še diferenciacija od konkurence ter utrjevanje spoštovanja in lojalnosti s 
strani deležnikov (Balmer, 2001 v Podnar, 2011, str. 39). Zaobljuba je jedro vsake korporativne 
tržne znamke. Gre za neke vrste zavezo znotraj katere korpus sodeluje z zunanjimi in 
notranjimi deležniki. »V svoji pojavnosti in s pomeni, ki jih nosi, deluje kot identifikator, 
opomnik, zagotovilo in spodbujevalec želenih asociacij, odnosov in izkušenj,« pravi Podnar 
(2011, str. 38). Z zaobljubami se organizacija tudi enostavneje loči od konkurentov. Končni 
izdelek oziroma storitev v sodobnem poslovnem okolju pogosto nista več v ospredju. »Razlike 
med znamkami niso več toliko odvisne od tega, kaj odjemalec dobi, torej od funkcionalnosti, 
ampak vse bolj od načina, kako odjemalec dobi, kar kupi, z večjim poudarkom na čustvenih 
vrednotah,« meni de Chernatony (2002, 20). Utrjevanje spoštovanja in lojalnosti kot zadnja 
odlika močne tržne korporativne znamke ni nepomembna. Tudi povečevanje zaupanja kupcev 
in uporabnikov je logična posledica prepoznavanja skupnih vrednot. Ugled tržnih znamk izhaja 
tudi iz dejstva, da te lahko vplivajo na kakovost življenja posameznika in pomagajo pri 
ohranjanju njegovega prepričanja. Potrošniki znamke izbirajo ne le zaradi njihove 
funkcionalnosti, temveč tudi na podlagi določenih lastnosti izdelkov in storitev, ki so skladne 
z njihovo osebnostjo (npr. oblačila, nakit, avtomobil …). Zaupanje (tudi lojalnost) uporabnikov 
do korporativne tržne znamke je zelo koristno, še posebej ko se organizacija znajde v težavnih 
razmerah (Chernatony, 2002, str. 18). 
 
Uporaba korporativne znamke je smotrna v pogojih, ko odnosom organizacije z deležniki ne 
moremo pripisati prej naštetih odlik. Gre za situacije, ko zaznavamo neskladja v komunikaciji 
med podjetjem in deležniki. Korporativna tržna znamka odigra ključno vlogo tudi pri prodaji 
izdelkov ali storitev, ko lastnosti organizacije pozitivno vplivajo na nakupno odločitev.   
 
Seveda pa ima uporaba korporativne tržne znamke tudi svojo negativno plat. Ker gre za 
kompleksen sistem na ravni celotnega korpusa, je prilagodljivost slabša. Spremembe zahtevajo 
veliko truda in koordinacije, podaljša se tudi čas za implementacijo teh novosti. Če so 
spremembe korenite in niso sklade z ustaljenimi predstavami o organizaciji, je uvajanje močno 
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oteženo ali celo neizvedljivo. Nezdružljivost nove ponudbe z vsebino korporativne znamke 
lahko organizaciji naredi celo več škode kot koristi. Zelo pomembno je torej, da podjetja skrbno 
upravljajo s svojimi korporativnimi znamkami. V sodobnem poslovnem svetu so namreč 
nenehno pod drobnogledom deležnikov in velikokrat tudi tarča negativnih odzivov na njihove 
aktivnosti (Podnar, 2011, str. 40). 
 
3.1.2 Razlike med produktno tržno znamko in korporativno tržno znamko 
 
Tako produktne kot tudi korporativne tržne znamke pogosto povezujemo ali celo enačimo z 
izdelkom ali storitvijo, ki jo organizacija ponuja. Kakšna je torej razlika med obema vrstama? 
Produktne tržne znamke so običajno osredotočene predvsem na porabnike in distributerje, 
zaposleni (razen manjše število) pa v večini primerov z njimi niso v neposrednem stiku. Pri 
korporativnih znamkah na drugi strani je pomembno, da so zaposleni z vseh oddelkov v stiku 
z zunanjimi deležniki. Organizacija kot celota namreč zasleduje iste cilje, zato je pomembno, 
so o njih dosledno in enotno obveščeni vsi zaposleni. Korporativne tržne znamke svoje 
vrednote vsem zainteresiranim deležnikom posredujejo preko komunikacijskih aktivnosti, pa 
tudi preko stikov zaposlenih z zunanjo javnostjo. Pri produktnih znamkah porabniki vrednote  
organizacije ocenjujejo predvsem na podlagi oglaševanja, distribucije, embalaže in izkušenj 
pri uporabi blaga ali storitve (de Chernatony, 2002, str. 41). 
 
Podobno tudi Balmer in Gray (2003, str. 978–979) opisujeta tri poglavitne razloge, zakaj je 
smotrno razlikovati med produktnim in korporativnim konceptom.  Prva in najpomembnejša 
je ta, da so vrednote korporacije pri produktnih znamkah odraz aktivnosti oddelkov za trženje, 
medtem ko so te pri korporativnih tržnih znamkah globlje zakoreninjene. Ponotranjijo jih tako 
lastniki oziroma ustanovitelji kot tudi vodstvo in zaposleni. Ravno osebje, ki je zaposleno v 
organizaciji predstavlja drugo veliko prednost korporativne znamke pred produktno. Ti namreč 
opravljajo nalogo vmesnika med notranjim in zunanjim okoljem. S prenašanjem vrednot 
znamke igrajo pomembno vlogo pri oblikovanju in ohranjanju korporativne znamke. Zaposleni 
so srce vsake korporacije, zato je zelo pomembno, da služba, ki upravlja s človeškimi viri, 
dobro opravi svoje delo in podjetju zagotovi ustrezne kadre. Podobno razmišlja tudi de 
Chernatony (2002, str. 41), ki kadrovskega delavca, ki določa politiko zaposlovanja, uvajanja 
in usposabljanja delavcev, označi celo za ključni člen oblikovanja korporativne tržne znamke. 
Verjame, da zaposleni ne le prispevajo k vrednotam tržne znamke, temveč tudi k njeni 
vrednosti. Močno korporativno tržno znamko oblikujejo zaposleni, ki razumejo vizijo 
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organizacije, se po njej ravnajo in so ji predani. Kot tretjo veliko razliko med konceptoma lahko 
označimo strategijo. Ustrezna strategija, zanjo je odgovorno vodstvo organizacije, je odlika 
korporativne tržne znamke. Skrbno načrtovana strategija je nujna zaradi velikega zanimanja 
glede znamke in njenega poslovanje s strani zunanjih deležnikov. Pri produktnih znamkah je 
zanimanje manjše, zato je strateško načrtovanje manj pomembno in običajno v domeni 
srednjega menedžmenta (Shoker in drugi, 1994, str. 152).  
 
3.1.3 Trgovska tržna znamka  
Potočnik (2001, str. 208) in Kotler (2004, str. 425) tržne znamke razvrstita v tri skupine: 
proizvajalčeve, trgovske in licenčne tržne znamke. Glede na to, da se bomo ukvarjali z 
znamkami trgovcev na drobno, bomo dodatno pozornost namenili trgovskim tržnim znamkam. 
Pri tem velja opozoriti na terminološko nedorečenost, kaj točno trgovska tržna znamka je. 
Čeprav bi na prvi pogled lahko predvidevali, da gre za podkategorijo, v katero lahko umestimo 
krovne tržne znamke trgovcev na drobno (npr. Mercator, Spar, Hofer, Lidl), pa je takšno 
sklepanje napačno. Krovne tržne znamke namreč večina avtorjev enostavno obravnava kot 
korporativne tržne znamke.  
Podobno kot drugi avtorji, tudi Kotler v svoji opredelitvi trgovske znamke ugotavlja, da ne gre 
za krovno korporativno znamko podjetja oziroma trgovca na drobno, pač pa za znamko, ki jo 
distributer razvije. Kljub poplavi tržnih znamk proizvajalcev se predvsem veliki trgovci na 
drobno odločajo za razvoj lastnih, saj se te omogočajo diferenciacijo od konkurentov na trgu, 
hkrati pa so se izkazale tudi za bolj dobičkonosne. Dobičkonosnost lahko pojasnimo z 
argumentom, da so stroški nižji, podjetja porabijo manj denarja za razvoj in raziskave, 
pospeševanje prodaje in oglaševanje.  
»S trgovskimi blagovnimi znamkami označujemo izdelke, ki jih prodajajo trgovinska podjetja 
(npr. Sparov S-budget in Mercatorjev Lumpi). Izdelki trgovskih tržnih znamk so ustrezno 
označeni in zasedajo vidna mesta na trgovskih policah,« pojasnjujeta Vukasovićeva in Jagodič 
(2017, str. 159). Tudi ta dva avtorja opažata trend vse pogostejšega pojavljanja trgovskih tržnih 
znamk. 
Tržnim znamkam in trgovskim tržnim znamkam pripisujemo bolj ali manj enake oziroma 
podobne lastnosti. Tudi zato Hoch (1996) meni, da jih moramo obravnavati, opazovati in 
ocenjevati enako. Ene in druge se morajo namreč pozicionirati pri potrošnikih, prav tako jim 
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moramo odmeriti ceno, ki predstavlja optimalno razmerje med kakovostjo in ceno. Tudi na 
trgovske tržne znamke na trgu, kjer se borijo za svoj delež, vplivajo enake silnice. 
Skozi čas so se oblikovale štiri stopnje razvoja trgovske tržne znamke: 
1. generični izdelki (brez imena); 
2. izdelki z oznako (»kvazi« blagovna znamka); 
3. prava tržna znamka; 
4. razširjena tržna znamka (tudi premijska tržna znamka). 
Na svetovnem trgu se je vse skupaj se je začelo s prihodom generičnih izdelkov (brez imena), 
ki so jih trgovci na drobno uvedli kot protiutež diskontni ponudbi. V Sloveniji brezimenskih 
generičnih izdelkov ne poznamo, saj so se trgovske tržne znamke v začetku tisočletja pojavile 
z izdelki z oznako. Tudi pri izdelkih z oznako bistvo ostaja nižja cena, le da tu trgovci več 
pozornosti namenjajo kakovosti – označijo jih namreč s svojim imenom, ki pa ga ne tržijo.  
Osrednji cilj ostaja povečevanje dobička, sledi težnja po krepitvi moči v tržnem boju z 
znamkami proizvajalcev. Izdelki pod pravo tržno znamko so naslednja stopnja v razvoju 
trgovskih tržnih znamk – po kakovosti ne zaostajajo za proizvajalčevimi produkti, trgovci na 
drobno pa jih več ne tržijo pod krovno tržno znamko (npr. Lumpi (Mercator)). Naštetim 
motivom (dobiček, zagotavljanje moči na trgu) v tej fazi dodamo še željo po krepitvi ugleda. 
Izdelki pod pravo tržno znamko naj bi »prenesli ime trgovskega podjetja in s tem njihovo 
oglasno sporočilo v kupčev dom«. Zadnjo, četrto stopnjo evolucije trgovskih blagovnih znamk, 
predstavljajo razširjene ali ekskluzivne tržne znamke. S t. i. premijskimi tržnimi znamkami si 
podjetja povečujejo ugled, saj tovrstni produkti v očeh kupca predstavljajo dodano vrednot. 
Nizka cena namreč ni edini kriterij, ki vpliva na nakupno odločitev potrošnika – vse bolj 
pomembni so tudi drugi elementi izbire trgovske blagovne znamke, kot so denimo preference 
posameznika, kakovost, privlačna podoba, poreklo znamke … (Dmitrović, 1999, str. 72–73, 
Pfajfar in Konečnik, str. 642–645, 2007). 
3.2 Oblikovanje in razvoj korporativne tržne znamke 
 
Oblikovanje strategije tržne znamke moramo obravnavati izrazito interdisciplinarno, saj kot 
tako zahteva sodelovanje velike skupine ljudi iz različnih strokovnih področij in hierarhičnih 
ravni poslovodstva. S skrbnim načrtovanjem zmanjšamo verjetnost, da deležniki, zlasti 
notranji, ne bi razumeli svoje vloge pri oblikovanju znamke. De Chernatony (2002, str. 94) 
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opisuje 7 stopenjski model oblikovanja in vzdrževanja tržne znamke. Ta proces vključuje vizijo 
(in poslanstvo), organizacijsko kulturo, cilje, okolje in bistvo tržne znamke ter notranjo izvedbo 
procesa in opredelitev virov. Spremljanje uspešnosti celotnega procesa se zaključi z 
vrednotenjem tržne znamke. 
 
Slika 3.1: Proces oblikovanja in vzdrževanja tržne znamke 
 
Vir: de Chernatony (2002, str. 93) 
 
Vizija in poslanstvo 
 
Sistematični proces oblikovanja in krepitve tržne znamke se začne z opredelitvijo vizije tržne 
znamke, ki zajema tri ključne sestavine (de Chernatony, 2002, str. 93). 
 
1. Predstava o prihodnjem okolju: Ta predstava omogoča organizaciji vpogled v 
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prihodnost, ki je podlaga za morebitne spremembe kratkoročnih stališč in projekcij. S 
tem lahko v organizacijo vnesemo neke nove zamisli ter predvidimo in se izognemo 
morebitnim oviram pri poslovanju. 
2. Smisel tržne znamke: Dobičkonosnost ni edini smisel obstoja znamke. Pri iskanju 
smisla mora organizacija opredeliti koristi, ki jih tržna znamka prinaša deležnikom. 
3. Vrednote tržne znamke: Te predstavljajo izvorno prepričanje o tem, kakšno naj bi 
bilo vedenje (odgovornost, varnost, inovativnost) vseh deležnikov povezanih s tržno 
znamko (de Chernatony, 2002, str. 93). 
 
Dobro zastavljena vizija je pogled v prihodnost, s katerim lahko motiviramo ustvarjalce, da 
svoje delo še izboljšajo. Z vizijo skladne spremembe prinašajo dodano vrednost in pomagajo 
podjetju pri uresničevanju zastavljenih ciljev. Poslanstvo na drugi strani je postavljeno v ozadje 
tržne znamke in se izraža skozi zadovoljstvo vseh deležnikov (kupcev, lastnikov, zaposlenih 




Kupci morajo ob stiku z zaposlenimi zaznati njihov pozitivno naravnan odnos do tržne znamke. 
Naklonjenost zaposlenih je ključna, da tržna znamka sploh lahko zaživi. (Kotler 2004, 421). 
Organizacijska kultura kot vezivo povezuje notranje deležnike. Bolj kot se organizacijska 
kultura ujema z vizijo, večja je verjetnost, da bomo znotraj organizacije zgradili uspešno in 
zaupanja vredno tržno znamko. Ker je popolna organizacijska homogenost nemogoča, lahko 
prihaja tudi do razlik in razhajanj (de Chernatony, 2002, str. 144, Vukasović in Jagodič. 2017, 
str. 162–163). Če so ta prevelika, lahko to zavre razvoj znamke. Da se izognemo neskladnim 
subkulturnim dejavnikom, moramo pred tem ustrezno zastaviti temelje, predpostavke in 
vrednote organizacijske kulture. Če je ta ustrezna, lahko pripomore k ustvarjanju konkurenčne 
prednosti. Predvsem pri korporativnih tržnih znamkah namreč ni pomembno le, kaj odjemalec 
dobi, pač pa tudi, kako to dobi (de Chernatony, 2002, str. 94). 
 
Cilji tržne znamke 
 
Cilji tržne znamke morajo izhajati iz vizije organizacije. Da jih na koncu zasledujejo tudi 
zaposleni v organizaciji, morajo biti ti zastavljeni jasno, realno in dolgoročno (de Chernatony, 
2002, str. 94). Tafesse (in drugi, 2014, str. 16–31) menijo, da se cilji tržnih znamk od podjetja 
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do podjetja sicer razlikujejo, se pa prekrivajo v določenih splošnih skupnih točkah. 
Najosnovnejši cilj vseh tržnih znamk je gotovo ta, da želijo ustvarjati pozitivno podobo v očeh 
zainteresirane javnosti. S uresničevanjem tega cilja tržna znamka krepi imidž, ozavešča javnost 
o svoji podobi in ji pošilja ustrezna sporočila, priklicuje asociacije in predstavlja obstoječe 
linije izdelkov. Pri opredelitvi ciljev moramo zastaviti kratkoročne in dolgoročne cilje. 
Dolgoročni cilji morajo biti jasni, da jih zaposleni razumejo,  se zanje zavzamejo in se z njimi 
poistovetijo. Takšnega odnosa si želimo na vseh ravneh v podjetju, saj lahko cilje dosegamo 
le, če so ti zasidrani v podzavesti zaposlenih. Šele na podlagi jasno zastavljenih dolgoročnih 
ciljev lahko podjetje določa kratkoročne cilje, ki so za razumevanje še enostavnejši in lažje 
dosegljivi. Gre za nekakšne vmesne postaje na poti do uresničitve dolgoročnih načrtov 
podjejta. Torej, če uspešno uresničimo kratkoročne cilje, bomo na koncu izpolnili tudi 
dolgoročni cilj organizacije (de Chernatony, 2002, str. 177–180). 
 
Pregled okolja tržne znamke 
 
Ne glede na to, kako skrbno organizacija načrtuje svojo vizijo in cilje, lahko pri svojem 
poslovanju naleti na oviro. Da bi se izognili takšni nevšečnosti, je smiselno opraviti pregled 
okolja tržne znamke z analizo ključnih dejavnikov. Podjetje, njihovi dobavitelji, odjemalci in 
konkurenca ter makrookolje, v katerem se nahaja, vse to so spremenljivke, ki utegnejo 
organizaciji predstavljati grožnjo. S pregledom lahko prepoznamo morebitne težave in njihov 
nastanek ter jih, namesto, da jih pozneje rešujemo in popravljamo škodo, vnaprej preprečimo. 
To lahko v nekaterih primerih zahteva tudi prilagajanje ali celo spreminjanje vizije in ciljev 
tržne znamke (de Chernatony, 2002, str. 94–95). 
 
Bistvo tržne znamke 
 
Jedro vsake tržne znamke predstavlja bistvo, ki ga določa obljuba oziroma zaveza deležnikom. 
Gre za proces umeščanja znamke in za razmislek o tem, kako želimo, da odjemalci prepoznajo 
vrednote naše organizacije. »Tržno znamko lahko opredelimo s postopnim procesom, ki se 
začne z razločevalnimi lastnostmi, razumskimi koristmi, čustvenimi nagradami in vrednotami 
ter konča z osebnostnimi lastnostmi, značilnimi za znamko.« (de Chernatony, 2002, str. 95). 
Korelc (2003) ugotavlja, da imajo znamke različne osebnosti, ki se skozi čas spreminjajo. 
»Osebnost tržne znamke ni dana od samega začetka in ni dana enkrat za vselej, saj ima svojo 
genezo, nastaja, se razvija in oblikuje. Tržna znamka je živi organizem, ki raste in zori.« 
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Vseskozi pa mora ohranjati svoje neminljivo in nezamenljivo bistvo, s čimer tržna znamka 




Bistvo tržne znamke na papirju je brez vrednosti, zato mora organizacija poskrbeti, da 
zastavljeno tudi udejanji. Notranjo izvedbo bi lahko opredelili tudi kot premišljen izbor sistema 
preko katerega bomo zagotovili funkcionalne in čustvene vrednote, ki jih obljublja 
organizacija. Pri tem je nujen razmislek o fizičnih in človeških vstopnih sestavinah. Prve 
omogočajo izkoristek temeljnih zmožnosti znamke, medtem ko človeška plat razkriva dejansko 
stanje ponotranjanja vrednot s strani zaposlenih ter njihov odnos do vseh zainteresiranih 
deležnikov. Da dejavnosti za dosego ciljev, ki smo jih zastavili pri razvoju tržne znamke, 
potekajo po načrtih, je smiselno vpeljati tudi pospeševalne mehanizme. Eden izmed teh je 
denimo finančna vzpodbuda, ki jo prejmejo zaposleni na podlagi uspešnosti pri uresničevanju 
ciljev (de Chernatony, 2002, str. 94–95). 
 
Viri tržne znamke 
 
Ko določimo vizijo, poslanstvo in bistvo tržne znamke ter poskrbimo za njihovo 
implementacijo, je na vrsti druga faza. V tej moramo izbrati vire tržne znamke. Gre za sredstva 
potrebna za uveljavitev tržne znamke in njenega bistva. Govorimo o določitvi imena, znaka in 
slogana tržne znamke, o izbiri komunikacijski kanalov, kakovosti ipd. V tej fazi moramo 
določiti tudi grafične elemente (grafična podoba, logotip). Viri tržne znamke imajo močno 
sporočilno moč, zato morajo biti osnovani na način, da vzbudijo zanimanje in pozornost 
zainteresirane javnosti (Korelc in drugi, 2006, str. 34 in de Chernatony, 2002, str. 95). 
 
Vrednotenje tržne znamke 
 
Vrednotenje tržne znamke je pomembno iz več razlogov, izvajati ga moramo v različnih fazah 
obstoja organizacije, torej tudi v različnih časovnih obdobjih. Tudi na samem začetku, ko 
govorimo o razvoju tržne znamke. S tem lahko namreč že v prvi fazi identificiramo šibke in 
močnejše determinante tržne znamke in s tem prepoznamo morebitne nepravilnosti izdelane 
strategije in načrtov (Moisescu, 2007, str. 95). Proces oblikovanja in razvoja tržne znamke se 
lahko izkaže kot bolj ali manj učinkovit. Da organizacija svojih morebitnih zmot ne prepozna 
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prepozno, je dobro, da opravlja redno vrednotenje tržne znamke. S tem spremljamo in 
prepoznavamo bodisi uspešnost bodisi neuspešnost oblikovanja, končna spoznanja pa pozneje 
uporabimo kot izhodišče za določanje smernic za delo v prihodnje (de Chernatony, 2002, str. 
95). V primeru, da vrednotenje pokaže slabosti, napake oziroma nepravilnosti, nam rezultati 
omogočajo pripravo novih ali preoblikovanje starih načinov upravljanja s tržno znamko 
(Moisescu 2007, str. 95). 
 




Identiteta in imidž sta termina, ki ju pogosto uporabljamo splošno in poenostavljeno. Identiteto 
kot neko opis organizacije, ki ga sama predstavlja svojim ciljnim skupinam, medtem ko je 
imidž preprosto neka slika, ki si jo o določeni organizaciji ljudje ustvarijo. Korporativna 
identiteta je precej več kot to. Antonoff (1985 v Van Riel) ugotavlja, da gre za seštevek vseh 
načinov portretiranja, ki jih podjetje uporablja za svojo predstavitev zaposlenim, strankam, 
ponudnikom kapitala in javnosti. Zajema vse oblike usklajenih metod upodabljanja – od 
oblikovanja do kulture organizacije in komuniciranja.  
Korporativna identiteta je otipljiva manifestacija osebnosti organizacije, ki reflektira in 
projecira njeno resnično podobo. Zato identitete ne moremo zajeti zgolj z zbirko fraz ali s 
posameznim sloganom. Gre za pojem, ki zajema širše. Vse aktivnosti organizacije morajo 
potrjevati identiteto, ki si jo je ustvarila (Ollins, 1989, str. 7). Med aktivnosti, ki se izražajo 
skozi  identiteto, lahko prištejemo korporativno vedenje organizacije in njeno kulturo, 
strukturo, strategijo, korporativno oblikovanje, komuniciranje ipd. Vse te komponente so, 





Slika 3.2: Komponente korporativne identitete 
Vir: Melewar in drugi (2005, str. 62). 
Korporativna identiteta je strateško načrtovana in z različnimi aktivnostmi interno in eksterno 
izvajana samoreprezentacija organizacije in njenega vedenja. Temelji na filozofiji podjetja, 
njegovih ciljih in neki sliki, ki jo želi podjetje ustvariti o sebi. Birkight in Stadler (1986, str. 
28) menita, da so za samoreprezentacijo organizacije skozi identiteto potrebni trije glavni 
elementi. Vedenje je najbolj pomemben in efektiven faktor, saj bodo ciljne skupine presojale 
predvsem na podlagi delovanja podjetja. Seveda je pomembno, kako to delovanje ciljnim 
skupinam predstavimo. Skozi pravilno komuniciranje lahko s pošiljanjem verbalnih in 
vizualnih sporočil nadzorujemo zaznavanje ciljnih skupin. Komuniciranje omogoča taktično 
upravljanje s sporočili. Ciljne skupine lahko naslavljamo neposredno in poskrbimo, da jih 
sporočilo doseže nemudoma. Tako precej pospešimo proces, saj bi, če bi čakali, da ljudje sami 
zaznajo neke pozitivne spremembe v delovanju podjetja, to trajalo precej dlje. Obratno je pri 
morebitnih negativnih spremembah v delovanju, te lahko skušamo s sporočili prikriti, omiliti 
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ali jih pojasniti. Zadnji, tretji člen so simboli, ki predstavljajo orodje za predstavitev 
korporativne identitete. Skupaj z ostalim razkrivajo, za kaj se organizacija zavzema oziroma 
za kakšno organizacijo gre. Vedenje, komuniciranje in simboli so torej elementi, ki tvorijo 
osebnost organizacije, skozi katero se manifestira v notranji in zunanji javnosti. 
 
Slika 3.3: Povezava med korporativno identiteto in imidžem 
 
Vir: Birkigt in Stadler (1986, str. 28). 
 
Močna in prepričljiva korporativna identiteta je zelo koristna, saj lahko z njo pri ciljnih 
skupinah dosežemo marsikaj. Ko govorimo o notranji javnosti, lahko z ustrezno identiteto 
povečamo motivacijo zaposlenih. Ti se lahko z njo poistovetijo, s tem pa se poveča njihova 
zavezanost in podrejenost organizaciji. Z identiteto lahko tudi spreminjamo vedenje 
zaposlenih. S temi učinki povečujemo izkoristek človeških virov znotraj podjetja, kar se izraža 
tudi navzven. 
 
Jasna slika, kaj naša organizacija predstavlja, ki se izraža skozi izdelano močno korporativno 
identiteto, povečuje zaupanje zunanjih ciljnih skupin. Načrtovani kontinuirani signali, ki jih 
pošiljamo, krepijo našo sliko, medtem ko lahko napačna sporočila privedejo do izgube 
kredibilnosti organizacije. Pri tem je pomembno, da podjetja svoje ciljne skupine postavijo v 
ospredje. Potrošniki so za mnoge organizacije najpomembnejša skupina, na kateri temelji 
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obstoj podjetja. S tem, ko jih upoštevamo, jih naslavljamo in jim izkazujemo vrednost, gradimo 
zaupanje, ki organizaciji zagotavlja dolgoročno varnost. To zagotavljajo ne le potrošniki, 
temveč tudi tisti, ki organizaciji prinašajo za delovanje potreben kapital. Tudi ti morajo imeti 
zaupanje v podjetje, preden vanj investirajo. Tega pa zagotovimo le z ustrezno korporativno 
identiteto (van Riel, 1992, str. 29). 
 
Imidž in ugled 
 
Da sta identiteta in imidž med seboj povezana se strinja večina znanstvenikov, ki se ukvarjajo 
s tem področjem. Seveda pa obstajajo različne razlage relacij med obema pojmoma. 
Organizacijske študije denimo imidž razlagajo kot dojemanje organizacije s strani članov, ki v 
njej delujejo. Kot trdi Whetten (1997 v Schultz in drugi, 2000, str. 22), je imidž postavljen 
znotraj same organizacije. Oblikujejo ga člani s svojimi pričakovanji do okolice. Torej, kako 
bodo ostali deležniki zaznavali in dojemali njih. Skozi organizacijske študije je imidž torej v 
precejšnji meri razumljen kot nek proces samorefleksije znotraj interne javnosti organizacije. 
 
Zanimanje za imidž izhaja predvsem iz predpostavke, da je dober imidž temelj za izgradnjo 
posrednega ali neposrednega razmerja s ciljnimi skupinami. Posledično je gradnja imidža  
podrejena cilju, da pridobimo na svojo stran želene deležnike, da jih prepričamo, jim prodamo 
produkt oziroma svojo tržno znamko (van Riel, 1992, str. 74). Iz tega izhaja drugo, zelo 
drugačno, celo nasprotno, razumevanje imidža skozi strateške in marketinške discipline in 
skozi študije korporativnega komuniciranja. Te imidž proučujejo preko eksternih deležnikov. 
To so denimo potrošniki, investitorji, mediji ipd. Vsi ti deležniki lahko zaznavajo organizacijo 
različno, odvisno od odnosa in izkušenj, ki jih pridobijo (Gray in Balmer, 1998, str. 698). Imidž 
je namreč rezultat niza zaznav posameznika. Ustvari ga na podlagi izkušenj, ki jih pridobi s 
posredno ali neposredno izpostavljenostjo določenemu objektu, organizaciji, podjetju. Schultz 
(2000, str. 22) ugotavlja, da je identiteta sicer res podlaga za ustvarjanje imidža, a le s svojim 
vplivom na zunanje ciljne skupine. Sam po sebi pa je imidž rezultat interpretacije organizacije 
s strani zunanjih deležnikov. Identiteta je tako le nekakšen predhodnik imidža, ki nastane šele 
z zaznavanjem okolice. Tak pristop identiteti pripisuje sekundarni pomen, medtem ko je na 
prvem mestu imidž. Ta namreč predstavlja potrošnikovo končno percepcijo organizacije. 
Ker obstaja večje število različnih deležnikov, ima vsaka organizacija tudi številne med seboj 
različne korporativne imidže. Posameznik si ustvari lastnega in ga skozi čas glede na izkušnje 
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tudi spreminja (Gotsi in Wilson, 2001, str. 28). Izkušnje se razlikujejo od posameznika do 
posameznika. Zaradi različnih dejavnikov, vplivov, tudi komunikacijskih šumov in 
nesporazumov, so lahko morda napačne oziroma izkrivljene. To pri posamezniku privede do 
ustvarjanja napačne slike o organizaciji. Četudi je imidž zato popačen, neustrezen in ne odraža 
realnega stanja, ima na potrošnika vpliv in v določeni meri vpliva na njegovo odločanje in 
nakupno vedenje (Yoon in drugi, 1993, str. 219). 
Balmer (1998, v Minkiewicz in drugi, 2011, str. 192) imidžu podjetja pripisuje velik pomen, 
saj, kot pravi, zajema vrsto asociacij in pomenov, povezanih z organizacijo. Kot smo ugotovili, 
korporativni imidž mnogi raziskovalci tolmačijo kot sliko, ki si jo deležniki ustvarijo o 
organizaciji. Ugled na drugi strani zajema posamezne lastnosti organizacije, ki so za deležnike 
pomembni. Če si lahko posamezni subjekt imidž ustvari v relativno kratkem času, je pri ugledu 
za to potrebno daljše obdobje. Gre namreč za rezultat kontinuiranega dela, lahko pa ga 
nadgrajujemo z učinkovitim komuniciranjem. Od ugleda podjetja je odvisno sodelovanje z 
zunanjimi deležniki. Tega je, če organizacija uživa velik ugled, več in obratno. Negativno 
zaznavanje s strani zunanjih deležnikov podjetju prinaša slabše poslovne rezultate – znižuje 
njihovo prodajo in dobičke ter znatno zmanjšuje možnosti pri privabljanju potencialnih 
investitorjev. Ugled vpliva tudi na interno javnost. Slabše plače in delovni pogoji zmanjšujejo 
ugled ne le v očeh zaposlenih v organizaciji, temveč tudi javnosti. Izpostaviti gre predvsem 
iskalce zaposlitve, ki se bodo podjetju, ki ne uživa ugleda, raje izognili (Gray in Balmer, 1998, 
str. 697) 
Slika 3.4: Model upravljanja korporativnega ugleda in imidža 
 
Vir 1: Gray in Balmer (1998, str. 695–696). 
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Gray in Balmer (1998, str. 695–696) predstavita model upravljanja s korporativnim imidžem 
in ugledom (Slika 5). V njem korporativno identiteto omejita in jo enačita s skupkom 
značilnosti posamezne organizacije. Te oblikuje s strategijo in filozofijo vodilnih, s svojo 
kulturo ipd. Gre ob enem tudi za skupek značilnosti, s katerimi se organizacija diferencira od 
drugih (konkurentov). Proces korporativnega komuniciranja, ki zajema formalna in neformalna 
sporočila, posredovana preko različnih medijev, omogoča prenos identitete na zunanje 
dejavnike. Poenostavljeno, gre za vezni člen med identiteto ter imidžem in ugledom. Ta se 
namreč ustvarita šele v očeh občinstva. Pri zaznavanju imidža in ugleda podjetja so deležniki 
le deloma neodvisni. Organizacija lahko s tema dvema konceptualnima komponentama v 
določeni meri tudi upravlja, to pa običajno počne z dvema glavnima ciljema. Prvi je, da s 
svojimi aktivnostmi (v procesu komuniciranja) v glavah deležnikov ustvarja načrtovano, 
želeno oziroma pričakovano sliko. Običajno gre za prizadevanja, da bi se ime organizacije med 
ciljnimi deležniki nemudoma identificiralo z njihovim poslovnim področjem in njihovimi 
najpomembnejšimi proizvodi. Drugi cilj upravljanja pa je doseganje naklonjenosti deležnikov 
do organizacije. Ali drugače, ustvarjanje dobrega ugleda. Močan imidž lahko podjetje ustvari 
s pomočjo učinkovitega korporativnega komuniciranja: s svojim imenom, logotipom, 
oglaševanjem, aktivnostmi na področju odnosov z javnostmi. Ugled na drugi strani zahteva več 
kot le komunikacijske aktivnosti. Temelj za ustvarjanje dobrega ugleda je jasna identiteta 
organizacije, ki jo je mogoče oblikovati le z doslednim delovanjem skozi daljše obdobje. 
Strateško načrtovano komuniciranje pa lahko ugled seveda okrepi. Imidž in ugled nista vselej 
na isti ravni. Da ima podjetje ugled, ne pomeni nujno, da ima tudi imidž, ki bi mu vnaprej 
zagotovil posel. Manjše podjetje lahko zaradi vselej skrbno načrtovanega komuniciranja uživa 




4 POZICIONIRANJE TRŽNE ZNAMKE 
Pozicioniranje kot koncept »umestitve določenega podjetja, izdelka oziroma storitve v zavest 
potrošnikov« uvedeta Ries in Trout. Ob predpostavki, da se v potrošnikovi zavesti odvija bitka 
med blagovnimi znamki (Hooley in Saunders, 1995, str. 420). Kotler (2004, str. 308) zelo 
podobno pozicioniranje opredeli kot »dejavnost oblikovanja ponudbe in podobe podjetja, ki v 
zavesti ciljnega trga zavzameta poseben položaj«. To organizacija doseže z diferenciacijo 
svojih izdelkov ali storitev od tistih, ki jih ponujajo tekmeci na trgu. Pri tem pa je pomembno, 
da je ta diferenciacija skladna s potrebami kupcev, ki jih organizacija nagovarja na trgu 
(»American Marketing Association«, b. d.). Hooley pozicioniranje opredeli celo kot prostor na 
trgu, ki ga (glede na preostale konkurente) podjetje s svojimi izdelki in storitvami zavzame. 
(Hooley in Saunders, 1995, str. 420). 
  
Kot trdi Myers (1996, str. 170), tržna znamka tekmuje na podlagi celotne znamke – pri tem se 
lahko opredeli in pozicionira kot drugačna ali podobna neki drugi znamki. Še pogosteje pa 
tržna znamka konkurira na podlagi lastnosti oziroma superiornih lastnosti. Mnogokrat je teh 
večje število, lahko pa stranke nagovarja tudi z le eno lastnostjo. Pomen diferenciacije na 
podlagi določenih lastnosti je znaten predvsem zaradi tega, ker je trg pogosto prostor, kjer med 
seboj tekmujejo številni igralci, pogosto tudi z zelo podobnimi produkti. Ciljne skupine jih tako 
nemalokrat med seboj težje ločijo. V teh primerih je uspešno pozicioniranje še posebej 
pomembno in mora temeljiti na izpostavljanju prednosti oziroma lastnosti znamke (v 
primerjavi s tekmeci). To mora organizacija narediti na nedvoumen, jasen način, le tako lahko 
ohranja svojo pozicijo in dosega zastavljene cilje. Slednje je v veliki meri odvisno od 
zaznavanja blagovne znamke s strani potrošnikov in pa od uspešnosti uresničevanja njihovih 
potreb. Ravno nepoznavanje želja in interesov ciljnih kupcev je lahko temeljna napaka 
pozicioniranja. Bolje kot podjetje prepozna interese svojih strank, bolje se lahko pozicionira. 
Ob tem so pomembni še nekateri drugi dejavniki. V organizaciji morajo pri pozicioniranju 
vedeti, koga prepričujejo (ciljno skupino), zakaj je njihov izdelek boljši od izdelka konkurence, 
kdo so njihovi tekmeci (konkurenca na trgu) in katere so prednosti njihove tržne znamke v 
primerjavi z drugimi (Czerniawski in Maloney, 1999, str. 557–560).  
Pri načrtovanju pozicioniranja mora podjetje najprej določiti obstoječo pozicijo znamke, šele 
na podlagi tega lahko načrtuje nadaljnje oblikovanje ponudbe. Ob tem mora upoštevati pozicije 
svojih konkurentov na trgu (Walker in drugi, 1999, str. 202). To stori s pomočjo zaznavnih 
zemljevidov (geometričnih predstavitvah trgov), ki razkrivajo različnosti in podobnosti med 
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posameznimi tržnimi znamkami znotraj istega segmenta. S tem lahko organizacija določi 
vrzeli, prepozna pri kupcih najbolj pomembne lastnosti produktov in prepozna odnos 
potrošnika do tržne znamke. Z zaznavnimi zemljevidi organizacije največkrat tudi opazujejo 
dogajanje znotraj segmenta, predvsem odnose med konkurenčnimi tržnimi znamkami (Myers, 
1996, str. 181). 
Da je pozicioniranje znamke uspešno, mora organizacija predhodno natančno opredeliti ciljni 
trg in ciljno skupino kupcev. Pri tem naj se pozicioniranje naslanja na dejanske moči oziroma 
lastnosti podjetja in tržne znamke (Hooley in Saunders,1995, str. 422). Znamka mora skrbeti, 
da s pravilnim pozicioniranjem zajame vse potrebe potrošnikov – tako emocionalne kot tudi 
funkcionalne. Glede na ciljno skupino mora upoštevati tudi vrstni red pomembnosti lastnosti, 
ki jih pozneje izpostavi v komunikacijskem procesu (Czerniawski in Maloney, 1999, str. 557–
560).  
 
Pozicioniranje je proces, ki ga podjetje ne izpelje le enkrat in s tem opravi svoje delo. 
Pozicioniranje teče ves čas, v spreminjajočem se okolju se mora podjetje prilagajati danim 
pogojem. Le z dinamičnim pozicioniranjem, zagotavljanjem konkurenčnih prednosti in 
nenehnim prilagajanjem potrošnikom in tržnim razmeram lahko znamka deluje in obstaja na 
dolgi rok. Od uporabnikov in njihove zaznave realnih lastnosti in ugleda tržne znamke sta 
odvisna njen položaj in vrednost. Pri tem tržna znamka krepi svoj položaj in povečuje svojo 
vrednost s pomočjo učinkovitih komunikacijskih aktivnosti (Hooley in Saunders, 1995, str. 
422). 
Lastnosti, ki podjetja diferencirajo od konkurence, pogosto najdemo tudi v pozicijskih trditvah 
oziroma pozicijskih izjavah. Te pripomorejo k uspešnemu pozicioniranju, saj z njimi 
ubesedimo ideje in koncepte različnosti, s katerimi dosegamo in ohranjamo želene pozicije. 
Myers (1996, str. 171) trdi, da tržna znamka s pozicijsko izjavo poudarja edinstvenost neke 
svoje lastnosti, ki je oziroma naj bi bila pomembna za kupce in jim prinašala korist. Glede na 
to, da naj bi se organizacije pozicionirale z dejanskimi močmi oziroma lastnostmi, mora biti 
tudi pozicijska izjava verodostojna. Če gre za znamko, ki se kot edina ukvarja z določeno 
storitvijo ali edina ponuja neko vrsto izdelkov, lahko v pozicijski izjavi izrazi svojo enkratnost. 
Sicer naj bo v pozicijski izjavi zajeto bistvo – zakaj je določena tržna znamka v primerjavi z 
drugimi enkratna in po čem se od njih razlikuje. Pozicijske morajo biti lahko zapomnljive. 
Lahko so daljše ali krajše, prav tako lahko obljubljajo eno ali več lastnost oziroma prednost. 
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Walker in drugi (1999, str. 202) sicer trdijo, naj bi pozicijska izjava vsebovala enkratno 
obljubo. Ta pa naj bi bila podprta z dokazi, potrošniki pa bi morali tej obljubi verjeti. Izjave, s 
katerimi skušajo znamke zavzeti številne pozicije, naj bi bile manj učinkovite, saj lahko pride 
pri kupcih do zmede. Z nizanjem številnih obljub lahko pri tistih, ki jih nagovarjamo, vzbudimo 
tudi dvom v resničnost teh obljub, s čimer pod vprašaj postavimo verodostojnost pozicijske 
trditve. 
 
4.1 Pozicijska izjava 
 
Sodobni marketinški pristop zahteva celosten in poglobljen vpogled ne le v potrebe in 
pričakovanja podjetja in njegovih naslovnikov, temveč tudi v sistem vrednot, ki določa odnos 
in posledično vedenje ciljne skupine, ki jo podjetje naslavlja. Pozicijska izjava je interni 
dokument, ki teoretično zajema vizijo blagovne znamke na način, da jo pretvori v svojo 
strategijo in operativni del. Da bi bila pozicijska izjava čim bolj kratka in jedrnata, je potrebno 
opraviti veliko študij in analiz. Dobra pozicijska izjava je po mnenju teoretikov tista, ki 
povečuje vrednost blagovne znamke na način, da navdihuje in motivira vse pomembne 
deležnike, da podjetje nemoteno izvaja svojo dejavnost in je dolgoročno zavezano k rasti. 
Pozicijsko izjavo sestavljajo štirje elementi, to so ciljna skupina, torej naslovniki oziroma v 
našem primeru potrošniki, referenčni okvir podjetja, točka razlike, torej v čem se dotično 
podjetje razlikuje od konkurenčnega, in nujnost obstoja, torej razlog, zakaj prav brez teh 
izdelkov/storitev točno tega podjetja ne bi zmogli (Janiszewska in Insch, 2012, str. 18). Tudi 
Perry in Wisnom (2003, str. 81) pozicijsko izjavo označujeta kot sidro tržne znamke, okrog 
katerega podjetje razvija svojo strategijo. Avtorja sta razvila osemdelno strukturo razširjene 
pozicijske izjave, ki podjetjem še dodatno pomaga, da zares zapišejo vse ključne informacije: 
»A (naše podjetje) B (obstaja zaradi) C (teh prednosti) D (in tem naslovnikom) E (na tem trgu 
oziroma trgih) F (zaradi unikatne uporabe te tehnologije in patentov) G (naši izdelki/storitve 
ponujajo te prednost) H (in še druga edinstvena izkustva) (Perry in Wisnom, 2003, str. 51).« 
Cilj pozicijske izjave je predvsem v tem, da je zapisana tako, da o podjetju enako razmišljajo, 
ga dojemajo in doživljajo tako lastniki in njihovi zaposleni kot tudi uporabniki, v našem 






4.1.1 Ciljna skupina 
 
Identifikacija tiste prave ciljne skupine je izredno težaven in dolgotrajen postopek, ki zahteva 
kar nekaj spretnosti, izkušenj, časa in tudi denarja, ki ga v raziskave mora nameniti podjetje, 
če želi s svojim oglaševanjem zares nagovoriti tiste, ki se jih njihova ponudba zadeva, in pri 
tem slediti vnaprej zastavljenim tržnim ciljem. Sodobni marketing zahteva poglobljen pristop 
ne samo v potrebe in pričakovanja naslovnikov, temveč tudi vpogled v sistem vrednot in 
njihovo vedenje ter življenjski slog. Janiszewska (2012, str. 16) kot najučinkovitejšo 
raziskovalno metodo prepoznava triangulacijo, torej kombinacijo različnih virov podatkov, 
raziskovalcev, metod, teorij in proučevanja disciplin, saj le tako lahko dosežemo celosten 
vpogled v značilnosti naslovnikov. Med raziskovanjem ciljnih skupin v času digitalizacije še 
posebej izstopa pomen etnografskih raziskav. Hallett in Barber (2014, str. 326) sta prepričana, 
da je za razumevanje življenja v kibernetski dobi nujna uporaba tradicionalnih metod in ena od 
njih je etnografija. Etnografske študije raziskovalcem, največkrat se jih poslužujejo prav 
antropologi, nudi vpogled v globlje razumevanje in dojemanje ljudi v času, ko digitalni prostori 
prežemajo vse vidike življenja posameznikov in pravzaprav človeško vrsto na novo definirajo. 
Ne samo na ravni posameznikov, temveč tudi njihovega odnosa do institucij (Hallett in Barber, 
2014, str. 312). Rezultat prepoznavanja ciljne skupine je pričetek postavitve referenčnega 
okvirja. 
 
4.1.2 Referenčni okvir 
 
Postavitev referenčnega okvirja je nekakšen sklepni del raziskovanja ciljne skupine, ki sočasno 
pomeni tudi temelj za nastanek oglasnih besedil. Referenčni okvir zajema zbir podatkov o tem, 
kako izdelek/storitev oziroma kar ponudbo in koncept tržne znamke vidijo njeni naslovniki in 
kaj točno želi podjetje doseči dolgoročno. Cilji so najpogosteje opredeljeni na čustvenem 
področju v povezavi s potrošnikovo izkušnjo s tržno znamko, zato določitev referenčnega 
okvirja v veliki meri vpliva na odločitve potrošnikov, saj vsebuje tudi »seznam najbližjih 
konkurentov«, ki v svojem bistvu izpolnjujejo iste potrebe. (Janiszewska, 2012, str. 17) Prav 
zaradi dobrega poznavanja konkurence pa referenčni okvir omogoča razvoj točke razlike in 






4.1.3 Točka razlike in nujnost obstoja 
 
Podobno kot pri referenčnem okviru, so lahko abstraktne tudi razlike. Da bi se razlikovale od 
konkurence se nekatere tržne znamke bolj osredotočajo na edinstvene funkcionalne lastnosti, 
ki jih nudijo naslovnikom, spet druge poudarjajo bolj abstraktne čustvene koristi, ki se skrivajo 
v sporočilih, kako pozitivno bo izkušnja s podjetjem vplivala na življenja ciljne skupine. Točka 
razlike potrebuje oziroma za svoj obstoj pravzaprav zahteva razlog, da v tržno znamko 
verjamemo. Prednosti, ki jih tržna znamka nudi in zagotavlja svojim naslovnikom, so temeljni 
vir za krepitev njene verodostojnosti. Točka razlike se lahko odraža na funkcionalni ali čustveni 
ravni, v primeru, da tržna znamka pri naslovnikih doseže obe ravni hkrati, to pomeni, da jo 




5 OPREDELITEV OGLASNEGA SLOGANA 
 
»Slogan je stavek, sestavljen iz takih besed, ki izrazijo naše sporočilo v strnjeni obliki in se 
lahko uporabljajo samostojno, brez dodatnega teksta.«  
Zlatko Jančič, 1981 
 
Prvo definicijo slogana je pred skoraj štiridesetimi leti pri nas zapisal Zlatko Jančič, ki je poleg 
dveh ključnih prvin, strnjenosti in samostojnosti, pisal še o drugih pomembnih značilnostih, ki 
jih morajo za tvorbo slogana upoštevati pisci, to so »malo besed, privlačnost in primernost 
izdelku ter nenavadnost glede na oblike, zapomnljivost, sugestivnost in izvirnost« (Jančič, 
1981, str. 5). Jančičeva navodila je petindvajset let pozneje kot nesporna označil tudi Tomo 
Korošec. Slogan je po Korošcu (2005, str. 133) tako vsebinsko kot tudi oblikovno 
najznačilnejša enota oglasnega sporočila. »Ti dve lastnosti ga na različne načine osamosvajata 
za samostojno nastopanje tako, da že sam izkazuje sporočanjski namen.« Zato je razmerje med 
sloganom in besedilnim ali pribesedilnim sporočilom ambivalentno. Kot pravi Korošec, slogan 
»z veliko sporočanjsko zgoščenostjo podpira, dopolnjuje in zaključuje besedilno oziroma 
pribesedilno sporočilo, besedilne in pribesedilne prvine oglasa pa dajejo osnovo za njegovo 
strnjenost, iz katere je razviden njegov sporočanjski namen. Po Koroščevi (2005, str. 134) 
jezikovnostilni definiciji je slogan »na koncu oglasnega besedila izpostavljena ali za 
samostojno nastopanje osamosvojena stavčna ali nestavčna poved, ki na najkrajši možen način 
ubeseduje enega od namenov oglaševalnega sporočila, torej vzbuditi naslovnikovo pozornost 
za oglaševano ali njegovega oglaševalca.« Strnjene definicijske prvine je Korošec (2005, str. 
134–135) razčlenil na: 
1. Izpostavljenost: Praviloma je slogan izpostavljen na koncu oglasnega besedila, gre 
sicer za namerno nekoliko ohlapno oznako, saj je slogan že sam po sebi lahko oglas, pa 
tudi v tisku praviloma nastopa pred logotipom, medtem ko je v radijskih oglasih 
izgovorjen logotip lahko enota slogana. 
2. (Ne)stavčnost: V večini primerov prevladuje nestavčnost, a ni nobene potrebe, da bi 
pri tvorjenju slogana glagolskost, torej stavčno strukturo, jemali kot navodilo. Bolj kot 
struktura je namreč bistvenega pomena dobra ideja. 
3. Kratkost: Je imanentna značilnost slogana, ki jo je Jančič (1981, 5) izrazil z največ 
sedmimi besedami, vendar so slogani krajši od sedmih besed (ali dolgi točno toliko) 
sicer mogoči, a zelo redki, zato Korošec dopušča odstopanja k večjemu številu besed. 
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4. Vzbujanje naslovnikove pozornosti: Poleg kratkosti naslovnikovo pozornost pisec 
lahko vzbudi z izbrano obliko in besedjem, ki temelji na tvorčevih ubesedovalnih 
sposobnostih. Med bolj prepričljivimi oblikami vzbujanja pozornosti je nenavadnost 
slogana, ki jo tvorec lahko doseže z »izborom besed, besednimi igrami, dvoumnostjo 
(iz sinonimije ali harmonije), šaljivostjo, duhovitostjo, aforističnostjo, oblikovno, 
konstrukcijsko (npr. velelni slogani) ali z manj pričakovano strukturo povedi (npr. 
osamosvojenim odvisnikom). A če v ozadju slogana ne stoji dobra, po možnosti celo 
izvirna ideja, je slogan kljub vsem izpolnjenim zahtevam slabokrven« (Smirnova, 2015, 
str. 127).  
5. Zapomnljivost: Ni nujno, da si naslovnik zapomni celoto slogana, pomembno je, da si 
zapomni ime izdelka ali oglaševalca, in kar je ključno, pomemben je vtis, ki ga slogan 
ustvarja v zavesti naslovnika, vtis o oglaševalcu oziroma proizvajalcu in njegovem 
mestu v svetu izdelkov oziroma izdelovalcev. »S pogostim pojavljanjem v določenem 
mediju slogan sam stopi v spomin, njegovo zapomnljivost pa je mogoče razumeti v 
smislu, da je učljiv.« Najbolj priljubljeni slogani lahko čez čas dobijo dodaten 
neodvisen pomen in postanejo celo ustaljene besedne zveze oziroma fraze (Smirnova, 
2015, str. 127). 
 
Slogani so največkrat kratke, zapomnljive besedne zveze, ki jih pisci oglasov neprestano 
vključujejo v različne oglaševalske kampanje. Kot ugotavlja Keller (1993) so namenjeni 
pritegovanju pozornosti potencialnih potrošnikov, kristalizaciji tržne znamke, večji 
zapomnljivosti oglaševalskih kampanj, pozicioniranju in utrjevanju podobe tržne znamke. Da 
se njihov namen uresniči tudi v praksi, Kohli, Leuthesser in Suri (2007) opozarjajo prav na 
pomembnost pojavljanja sloganov v različnih kampanjah, kot pravijo je smiselno tudi, da 
podjetje slogane komunicira tudi interno. Zato ne preseneča, da največje korporacije za razvoj 
in promocijo sloganov letno porabijo več milijonov evrov. Britanska specialistka za marketing 
Helen Edwards (2011) slogane v grobem deli na dve skupini, na tiste, ki jih že čez nekaj 
trenutkov pozabimo in tiste, ki pustijo vtis in si jih potrošniki zapomnijo oziroma jih v nekaterih 
izjemnih primerih ponotranjijo do te mere, da jih prenesejo tudi v druga komunikacijska okolja. 
Slednjih je sicer le peščica, zaradi redkosti jih zato avtorica primerja z dragulji, univerzalnega 
recepta, kako ustvariti uspešen slogan, namreč ni. Slogani so neverjetna lastnost tržne znamke, 
ki v samo nekaj besedah izluščijo njeno bistvo z namenom, da pri naslovnikih vzbudijo toliko 
čustev, da si želijo kopati v notranjost in izvedeti več. Avtorica sicer svari podjetja, naj moči 
slogana ne poskušajo »zlorabiti« zgolj za izboljšanje poslovnega izida, temveč naj okrog njena 
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napletajo svojo ideologijo, ga ustvarijo takšnega, da bodo z njim lahko trajno »živeli«. 
Nesmrtnost oziroma večnost slogana pa ima tudi nekatere slabe lastnosti, kot slikovito 
ponazarja na primeru avtomobilskega giganta BMW. V podjetju so namreč po 35 letih krovni 
slogan »The ultimate driving machine«, kar v dobesednem prevodu pomeni »vrhunski 
pogonski stroj« zaradi raziskav, ki so nakazovale potrebo po »mehkejši« komunikaciji, 
zamenjali za preprosto besedo »Joy«, ki v prevodu pomeni veselje. Težava se je pojavila že 
kmalu po zamenjavi slogan, saj ga kupci nikakor niso mogli izbrisati iz svoje zavesti, v podjetju 
so zato sprejeli to dejstvo in se vrnili nazaj k tistemu, zaradi česar so postali znani. Da bi takšne 
scenarije preprečili, nekateri sodobni tržniki (pri oblikovanju identitete tržne znamke) 
oglasnega slogana sploh ne ustvarijo, med tistimi brez krovnega oglasnega slogana so, denimo, 
tudi nekatere največje svetovne ikone, kot so Google, Starbucks, Amazon in Virgin (Edwards, 
2011). 
 
Slogani so torej sestavni del oglaševanja, ki pomagajo tržni znamki sooblikovati njeno 
identiteto. Ta je poleg slogana sestavljena še iz imena4 znamke in logotipa,5 a številni teoretiki 
prav slogan označujejo kot najučinkovitejši element pozicioniranja. Dahlen in Rosengren 
(2005) ob tem sicer ugotavljata, da slogani v primerjavi z logotipi ne morejo veliko »povedati«, 
a da so zaradi svoje vloge nepogrešljivi element tržne znamke. Podobno ugotavljajo tudi avtorji 
številnih drugih raziskav (Supphellen in Nygaardsvik, 2000; Boush, 1993; Lagerwerf, 2002) 
ki merijo vpliv sloganov na dolgoročno podobo znamke. 
 
5.1 Oglasni slogan kot orodje za vzpostavitev tržne znamke 
 
Že zgodnje študije so pokazale, da oblika in vsebina slogana vplivata ne le na zapomnljivost, 
temveč tudi na prepričanja in stališča potrošnikov o tržni znamki. Velik del zgodnjih raziskav 
je bil opravljen v drugi polovici 20. stoletja, ko so bili raziskovalci usmerjeni predvsem v 
zapomnljivost tržnih znamk glede na demografske lastnosti potrošnikov, vrsto izdelkov in 
pojavnostjo v medijih. Reece, Vanden Berg in Li (1994) ugotavljajo, da je zapomnljivost 
sloganov povezana s starostjo: dijaki, študenti in mlajši zaposleni so si slogane zapomnili bolje 
od osnovnošolcev, starejših zaposlenih in upokojencev. Prav tako se je pokazalo, da si ženske 
bolje zapomnijo slogane za izdelke, katerih ciljna skupina so one, enako pa velja tudi za moške 
                                                 
4 Imena so največkrat sestavljena iz znakov, kot so besede, črke, številke in kombinacije naštetega.  
5 Logotip pa je vizualni element identitete blagovne znamke, ki ga sestavljajo stilizirane črke oziroma besede 
neke blagovne znamke, največkrat gre kar za ime, opremljeno s slikovnimi simboli. 
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in izdelke namenjene njim. Nekoliko manj enotne so ugotovitve v zvezi s pojavnostjo sloganov 
v medijih. Nekatere zgodnje raziskave kažejo na pomembno korelacijo med zapomnljivostjo 
slogana in količino oglasnega prostora v medijih, spet druge to tezo zavračajo z argumentom, 
da slogane, ki se pogosto pojavljajo v medijih, potrošniki zamenjujejo in jih tako pripisujejo 
napačni blagovni znamki. Denimo Bousha (1993) je zanimalo, kako slogani vplivajo na 
potrošnikovo dojemanje6 blagovne znamke, in ugotovil je, da slogani vplivajo na pozitivno 
mnenje potrošnikov o blagovni znamki, če vsebina sloganov temelji na vrednotah, skladnih z 
njihovimi prepričanji o tej blagovni znamki. Supphellen in Nygaardsvik (2002) sta v okviru 
oglaševalskih kampanj za promocijo turizma razvila model merjenja učinkov sloganov pri 
oblikovanju znamke države. Že začetni testi tega modela so pokazali, da slogani lahko 
učinkovito vplivajo na razvoj podobe blagovne znamke države. Istega leta je Lagerwerf (2002) 
proučeval slogane z nejasnim oziroma dvoumnim pomenom. Pod drobnogled je vzel slogane, 
ki jih je v kampanji leta 2000 uporabil takratni londonski župan Ken Livingstone in ugotovil, 
da je bila nejasnost v sloganih namerna, saj je želel županski kandidat na ta način doseči večje 
zanimanje pri volivcih. Lagerwerf je podoben koncept snovanja sloganov ugotovil tudi pri 
oglaševanju literature, dokumentarnih filmov in drugih informacij v javnem interesu. Slogani 
so bili pretežno humorni, vse to pa z namenom, da bi pritegnili pozornost in delovali dvoumno, 
razumeti jih je torej mogoče dobesedno, lahko pa je interpretacija povsem drugačna. 
Učinkovitost uporabe premišljene dvoumnosti v sloganu je Lagerwerf sprva testiral na pilotni 
študiji, v katero je vključil 15 študentov, pozneje pa raziskavo razširil na 89 udeležencev. V 
obeh primerih se je izkazalo, da je prepoznavanje7 dvoumnosti izjemnega pomena pri 
vrednotenju namerno dvoumnih sloganov (Lagerwerf, 2002, str. 16). 
 
»Besede so glavno sredstvo prepričevanja ter ne vplivajo zgolj na naša prepričanja, stališča in 
čustva, temveč ustvarjajo resničnost.« 
Fred L. Casmir, 1995 
 
Denton (1980, str. 12) je slogane že pred štirimi desetletji prepoznal kot pomembni simbol 
družbe, sestavljen iz skrbno načrtovanih besed in besednih zvez, ki vzbujajo čustvene odzive, 
prepričujejo naslovnike, poenostavljajo zapletene ideje in ustvarjajo večjo prepoznavnost. 
Avtor slogane obravnava kot posebno obliko javnega diskurza, ki se v komercialnem svetu 
                                                 
6 Povsem enako študijo sta štiri leta pozneje ponovila Pryor in Brodie (1998) in Bousheve ugotovitve potrdila. 
7 Lagerwerf je s tem potrdil model obdelave avtorjev Meyers-Levy in Malaviya iz leta 1999, po katerem so 
slogani, katerih dvoumnost ni prepoznana, ovrednoteni kot manj učinkoviti. 
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uporablja kot orodje za promocijo, širjenje in oglaševanje blagovne znamke ter pomoč pri 
prodaji. Raziskava ameriških oglaševalcev (Molian, 1993, str. 43) je pokazala, da se 
pomembnosti sloganov zaveda več kot 98 odstotkov oglaševalcev, več kot polovica pa jih 
ocenjuje za zelo dragocen del vrednosti blagovne znamke. Že pred skoraj 30 leti pa je 210 
ameriških oglaševalcev kot najpomembnejši dejavnik učinkovitosti sloganov prepoznalo 
enostavnost. Ravno nasprotno pa trdita Bradley in Meeds (2002), ki sta prepričana, da na večjo 
zapomnljivost vpliva prav zapletenost sloganov, saj potrošniki za njihovo dojemanje porabijo 
več kognitivnega napora kot pri enostavnih, kar pa povečuje zapomnljivost. Avtorja namreč 
trdita, da potrošniki niso pasivni zapisovalci informacij, temveč pri vsrkavanju tržnih sporočil 
uporabljajo kognitivne sposobnosti. Ugotovitve Bradleya in Meedsa so sicer skladne z 
modelom verjetnostne izdelave iz leta 1983, ki temelji na načelu, »preprosto ni nujno najboljše, 
če želimo slogane narediti nepozabne« (Bradley in Meeds, 2002).  
 
Tabela 5.1: Smernice za ustvarjanje sloganov 
Smernice za ustvarjanje sloganov 
Avtorji Navodila in smernice  




- verodostojen;  
- poudarja naj potrošnikovo korist 
- izraža naj poslanstvo. 
Harris in Attour (2003) Mednarodne znamke naj slogane prilagajajo 
glede na vsako posamezno državo. Uporaba 
istega jezika ne pomeni nujno tudi, da ima 
slogan enako sporočilo. Svojo sporočilnost 
lahko slogan izgubi tudi s prevodom. 
Rosengren in Dahlen (2005) Ponavljanje slogana je pomembno, saj ga 
potrošniki pogosto ne povežejo z ustrezno 
tržno znamko (oglaševalcem).  
Kohli in drugi (2007) Slogan naj vključuje: 
- prihodnost tržne znamke; 
- jasno pozicijo tržne znamke; 
- jasno povezavo s tržno znamko; 
Slogan naj bo: 
- kreativen (domiseln); 
- v uporabi od začetka; 
- konsistenten in ponavljajoč se 
(oglaševan). 
Stewart in Clark (2007) Slogan je najbolj učinkovit, ko je namenjen 
točno določeni ciljni skupini: 
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- potrošnik mora slogan razumeti; 
- potrošnik mora slogan prepoznati in 
ga znati povezati z ustrezno tržno 
znamko. 
Abdi in Irandoust (2013) Osnovna načela pri ustvarjanju učinkovitega 
oglasnega slogana: 
- slogan naj bo v skladen z načrti 
podjetja (prihodnostjo); 
- slogan naj skrbno in jasno 
pozicionira organizacijo 
- slogan naj bo del tržne znamke, 
uporablja naj se ga od začetka in se 
ga dovolj pogosto ponavlja 
(oglašuje); 
- učinkovitejši so domiselni slogani.  
 
Da so slogani izjemno pomembni pri oblikovanju dolgoročne vrednosti tržnih znamk se 
strinjajo tudi avtorji novejših raziskav. Dahlen in Rosengren (2005) ugotavljata, da potrošniki 
bolj zaupajo tistim tržnim znamkam, katerih slogane poznajo, ocenjujejo jih za bolj pravične. 
Kohli, Thomas in Suri (2013) pa ugotavljajo, da če se želi blagovna znamka zares dobro 
pozicionirati na trgu, mora pri izbranem sloganu vztrajati dolgo čas in ga neprestano krepiti s 
pomočjo drugih, manjših oglaševalskih kampanj, zapomnljivost slogana pa tesno povezujejo s 
finančnimi vložki podjetja. A kot ugotavljajo avtorji (Kohli in drugi, 2013, str. 420), 
sistematičnega pristopa za ustvarjanje učinkovitih sloganov ni, zato so izdelali seznam smernic, 
po katerih naj se ravnajo oglaševalci pri tvorjenju novih sloganov: 
1. Izhajajte iz realnih okoliščin – pomemben del strategije tržne znamke je 
zavedanje o tem, kje trenutno smo in kam želimo priti. Pred nastankom 
krovnega slogana mora zato oglaševalec temeljito preučiti položaj tržne 
znamke in se ne sme opredeljevati »preozko« oziroma omejiti tako, da slogan 
ob naslednji poslovni potezi več ne bo aktualen.  
2. Vsak slogan je orodje za pozicioniranje tržne znamke in orodje mora biti 
čim bolj jasno – tržna znamka je lahko predstavljena na več načinov, 
oglaševalci se pogosto odločijo, da v sloganu izpostavijo zgolj eno lastnost ali 
prednost, ki znamko loči od konkurence. Na zrelem in dobro znanem trgu se 
lahko oglaševalci v sloganu postavijo proti konkurentu, a ne glede na to, za 
kakšno metodo se odločimo, mora biti ta ena značilnost jasno izražena. 
3. Slogan mora sovpadati s potrošnikovim dojemanjem tržne znamke – da bi 
preprečili napačen priklic, bi bilo najenostavneje, da bi oglaševalci v slogan 
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vpeljali ime tržne znamke, a se oglaševalci le redko odločijo tako, kar preseneča 
tudi številne teoretike. Praksa vključevanja imena tržne znamke v slogan lahko 
namreč nekoliko omeji kreativnost, vendar pa po drugi strani zagotavlja želen 
priklic. Da bi raven napačnega priklica v primeru sloganov, ki imena tržne 
znamke ne vsebujejo, zmanjšali, morajo oglaševalci slogan komunicirati kjer 
je le možno – ga npr. postaviti na embalažo. 
4. Ponavljajte ga, čim večkrat je mogoče – slogan je edini element, ki ga je 
mogoče povsem ohraniti ob izteku ene in pričetku nove oglaševalske kampanje. 
Zato ga je treba ves čas konsistentno umeščati v vsa oglasna besedila in 
kampanje. Le tržna znamka, ki dosledno uporablja slogan in tudi preostala dva 
elementa – ime in logotip, lahko doseže zares širok ugled.  
5. Kadar je mogoče, sloganom dodajte še napevek (angl. »jingle«) –  obstajajo 
številne raziskave, ki potrjujejo, da pozitivno vplivajo na spomin. Uporaba 
napevkov je še posebej koristna za manjša, tudi lokalna podjetja z nizkimi 
sredstvi za oglaševanje, slogan v družbi glasbe pa jim tako nudi dragocen skok 
pri prepoznavanju njihove znamke.  
6. O sloganu pričnite razmišljati takoj – slogani so temeljna sestavina identitete 
tržne znamke in ključno orodje za uveljavitev imidža in ugleda. Vsaka tržna 
znamka, ki slogana nima, zamuja veliko priložnost za utrjevanje imidža in 
ugleda. 
7. Bodite kreativni – zlatega pravila, kako napisati čimbolj učinkovit slogan ni. 
A če v splošnem velja, da s preprostostjo ne bomo zgrešili niti kadar gre za 
oglaševanje, pri sloganih ni nujno tako. Večina jih je sicer zaradi kratkosti zelo 
preprostih, a že z zmerno stopnjo zapletenosti lahko pri naslovnikih dosežemo 
globljo obdelavo in hitrejši priklic. Vsekakor pa avtorji (Kohli in drugi, 2013, 
str. 421) oglaševalce svarijo pred pretiravanjem, ki lahko naslovnike toliko 









5.2 Všečnost sloganov 
 
Dass in drugi (2014, str. 2) menijo, da slogani prevzemajo večino bremena pri dolgoročnem 
pozicioniranju tržne znamke, zato ne preseneča dejstvo, da večina podjetij uporablja slogane 
za komuniciranje z več naslovniki, poleg potrošnikov tudi z zaposlenimi ali celo z vlagatelji. 
Skrbniki tržnih znamk si zato prizadevajo, da bi oblikovali čim bolj nepozabne, smiselne in 
všečne slogane, takšne, ki si jih bodo deležniki zapomnili in bodo pustili dolgoročni vtis. 
Zapomnljivost pa ni edini cilj ustvarjalcev oglasnih sloganov, pomembno je, da so pravilno 
razumljeni, saj se bodo le tako potrošniki nanje odzivali, kot si želi podjetje. Avtorji so že 
opravljene raziskave nadgradili s seznamom dejavnikov, ki vplivajo na vsesplošno všečnost 
sloganov. 
- Jasnost sporočila: Kot prvo značilnost všečnosti izpostavljajo jasnost, slogani morajo 
potrošnikom zagotavljati jasno osredotočeno sporočilo, saj s tem tržni znamki 
pomagajo artikulirati koristi, ki jih nudi tržna znamka, poleg tega pa ustvariti pozitiven 
odnos do nje.  
- Vključitev koristi: Bolj všečni so tisti slogani, iz katerih je mogoče razbrati, kaj bodo 
naslovniki, v prvi vrsti so to potrošniki, pridobili, če bodo zaupali tržni znamki. 
- Ustvarjalnost: Eno ključnih meril oglaševanja je kreativnost. Bolj všečni so praviloma 
izvirni slogani, kar je potrdila tudi vrsta zgodnjih raziskav (Sternberg in Lubart, 1999; 
Ang in Low, 2000; Mazursky in Solomon, 1999; Pick in drugi, 19991 v Dass in drugi, 
2014, str. 3). 
- Usklajenost tržne znamke in izdelka: Neskladje med sporočilom slogana in 
potrošnikovim doživljanju tržne znamke povečuje njihovo kognitivno obremenitev in 
jih sili k temu, da iščejo protiargumente bodisi proti sporočilu slogana, najpogosteje pa 
kar proti tržni znamki, kar vzbuja negativne občutke (Slater in Rouner, 2002 v Dass in 
drugi 2014, str. 3). Slogane, ki se v sporočilu ujemajo s tržno znamko, potrošniki bolje 
sprejemajo in so posledično tudi bolj všečni. 
- Rime: Pri sloganih pa ni pomembno samo sporočilo, ki ga prenašajo, enako pomemben 
je tudi način dostave. Oglaševalci se pogosto odločijo za uporabo rim (Szpunar in drugi, 
2004 v Dass in drugi 2014, str. 3), saj literarni oziroma poetični jezik običajno pripelje 
do všečnosti (Toncar in Munch, 2001 v Dass in drugi 2014, str. 3). Stilni elementi, kot 
so rima, antiteza, metafora in besedna igra, pa dokazano ustvarjajo pozitiven odnos do 
oglasa (McQuarrie in Mick, 1999 v Dass in drugi 2014, str. 3).  
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- Vključitev tržne znamke: O povezavi sloganskih lastnosti z lastnostmi tržne znamke 
je pisal že Boush (1993), vendar nekatere novejše raziskave (Laran in drugi, 2011 v 
Dass in drugi 2014, str. 3) razkrivajo, da lahko s pretiranim povezovanjem slogana in 
tržne znamke dosežemo prav nasprotno. Potrošnikom se lahko slogani zdijo preveč 
sugestivni in se nanje namesto pozitivno odzovejo negativno. Dass (in drugi 2014, str. 
3) vključevanje trže znamke v slogan ocenjujejo kot dejavnik zmanjšanja všečnosti. 
- Dolžina: Model kognitivnih stroškov (Todd in Benbasat, 1992 v Dass in drugi 2014, 
str. 3) kaže, da imajo potrošniki omejene kognitivne sposobnosti, kar vpliva na njihove 
čustvene odzive na dražljaje. Če je torej za obdelavo informacij potrebna kognitivna 
obremenitev, potem naklonjenost do te informacije, torej slogana, upade. Všečen 




6 JEZIKOVNOSTILNA TEORIJA PRODAJNIH OGLASOV 
Oglaševalna sfera iz neoglaševalne po Korošcu (2005, str. 37) jemlje predvsem izjave o 
predmetnosti, »ki v oglaševalno dejavnost vstopajo kot informacije o njej in ne kot leksikalne 
razlage besed«, tem informacijam pa dodajajo tipične oglasne prvine, ki skupaj tvorijo oglasni 
pravzorec, ta pa sestoji iz štirih registrov: 
1. Oglaševalec: je naročnik oglasa, ki plača tretji osebi, piscu oglasov ali oglaševalski 
agenciji, da v njegovem imenu opravi želeno sporočanjsko nalogo. Če naročnik tudi 
sam nastopa v oglasu, se praviloma ne predstavi kot ena oseba, temveč kot skupnost, 
kar se največkrat odraža z zaimki mi, nas, naše, smo itd. Stilistično gledano je tako 
še bolj razvidno, da v središču tretji register, tj. oglaševano. So pa tudi nekatere 
izjeme, ki prvega registra sploh ne odpirajo, Korošec (2005, str. 40), denimo, navaja 
prvoosebnega govorca v oglasu in primer »človeka z ulice«. 
2. Naslovnik: register naslovnik je odprt, ko je naslovnik oglasa poimenovan bodisi z 
občimi imeni, bodisi z zaimki. V oglasnem besedilu pa so naslovniki bodisi omenjeni 
bodisi ogovorjeni. Ker je oglaševanje izrazito enosmerno, je stik z naslovnikom 
potrebno in pomembno vzpostaviti že na samem začetku oglasnega besedila in ga 
vzdrževati do konca. (Korošec, 2005, str. 41) Za oglase je značilna uporaba 
jezikovnih sredstev sproščenega, lahkotnega, praviloma »mladostniškega« 
sporočanjskega stika, ki je sicer značilen za upovedovanje športnih in zabavnih 
tematik. »Večja gospodarnost z jezikovnimi sredstvi v oglaševalnem sporočanju 
skoraj ni mogoča,« povzema Korošec (2005, str. 49). »Tvorčev ogovorni medmet 
hej! Ustavlja mimoidočega, zaimek ti in členek pritrjevanja ja naslovnika napotita k 
ugotovitvi, da je prav on, tu, pred oglasom stoječi, pravkar ogovorjeni naslovnik 
(Korošec, 2005, str. 49).« Dajalniški zaimek ti ogovarja naslovnika samo še 
posredno, prek sovisnega slogana, ki je vezan na besedilo oglasa in je izpeljan prav 
iz njega, kar je v primerjavi s samostojnim sloganom tudi največja razlika (Korošec, 
2005, str. 49). 
3. Oglaševano: osnova prodajnega oglasa je vedno v načinu, kako je v oglaševalni 
proces zajet »predmet oglaševanja«. Od tega je odvisna ne samo sporočilnost oglasa, 
temveč tudi njegova učinkovitost. Ostali trije registri pri tem sicer sodelujejo in lahko 
vplivajo na zvišanje učinkovitosti, a je način, kako je v oglasno besedilo uveden 
register oglaševano, ključen. Korošec (2005, str. 55) izpostavlja štiri 
najpomembnejše lastnosti registra, in sicer: 
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- brez oglaševanega ni prodajnega oglasa; 
- register oglaševano je lahko za razliko od ostalih treh registrov v zgradbi oglasnega 
besedila odprt sam; 
- v oglasnem besedilu lahko oglaševano nastopi nepoimenovano z občim imenom, 
ampak z jezikovnim ali nejezikovnim znakom, ki izraža blagovno znamko 
oglaševanega; 
- oglaševano se lahko vzpostavlja tudi prek asociacijskih povezav, oglasno besedilo je 
torej lahko v celoti nadomeščeno npr. s sliko kot prvo semiološko kategorijo; 
4. Ponudba: četrti register združuje vse, kar ima jezik na razpolago za označevanje 
dejanj. Za sodobno oglaševanje je sicer značilno opuščanje izrazov na področju 
praktičnosporazumevalne sfere, ki so nastopali v zgodnjih obdobjih slovenskega 
oglaševanja, vzrok pa se skriva v razvoju oglaševanja in naraščanju števila oglasnih 
besedil, s tem pa tudi pogostosti uporabe določenih besed. Register ponudba se 
navezuje na pragmatiko oglaševanja, kar Korošec (2005, str. 65) ponazori z 
modificirano prvino pravzorca oglasa »ta predmet ponujamo v nakup« v »ta predmet 
oglašujemo« ali v vzročnem razmerju – »o tem predmetu je zdaj in tukaj govor, ker 
se oglašuje«. Kot pragmatična8 je ta modificirana prvina pravzorca neizražena, zato 
v določeni meri zahteva sodelovanje naslovnikovega izkustva, »vedenje o tem, za 
katero vrsto sporočanja in kateri žanr gre«. Četrti register, torej register ponudba 
vpliva na zgradbo oglasnega besedila tako, da kadar je izražen z glagolskimi ali 
samostalniškimi poimenovanji, zmeraj odpre še register oglaševano in register 
naslovnik.9  
  
                                                 
8 »Oglaševalska pragmatika dopušča, da je predmet v besedilu neizražen, nepoimenovan z občim imenom tudi 
tako, da ga zastopa slika, najpogosteje pa njegova blagovna znamka (Korošec, 2005, str. 66).«  
9 Korošec (2005, str. 66) kot primer dveh registrov, ponudbe in oglaševano, navede: na voljo so novi modeli, 
prodaja po znižanih cenah; kar bi, upoštevajoč vse registre, bilo: priporočamo vam novo kolekcijo. 
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7 TIPOLOGIJA SLOGANOV 
Da sloganov ne bi vsepovprek razvrščali glede na všečnost, učinkovitost in izvirnost, jih je 
Korošec (2005, str. 136) razvrstil v osnovne tipološke skupine glede na njihovo zgradbo. V 
širšem jih je razdelil na dvodelne ter jih nadalje na trohejske in jambrske slogane, ter 
nedvodelne oziroma enodelne, te je razčlenil še na trdilne, poimenovalne, velelne in aforistične. 
Eno izmed meril za tipološko razvrstitev sloganov je tudi njihova oglasotvorna povezanost, 
znotraj katere je ločil sovisne in proste slogane. 
 
7.1 Dvodelni slogani 
 
Za dvodelne slogane je značilno, da so sestavljeni iz dveh relativno samostojnih prvin, s 
cezuro10 ločenih druga od druge »v obeh prenosnikih, v pisnem s pisavo narazen, v govornem 
z daljšim ali krajšim premorom in morda tudi različnima intonacijama« (Korošec, 2005, str. 
136). Samostojnost delov in njuna semantika pa ne predvidevata vselej predvidenega ločila, ki 
bi jasno ločeval obe sestavini slogana, zato predvsem pisna praksa močno omahuje. Razvojno 
gledano so se dvodelni slogani prvič pojavili v drugem obdobju množičnega oglaševanja, ko 
je z množično proizvodnjo v ospredje stopil oglaševani izdelek, njegova blagovna znamka. 
Slovenski slogani so se v tem pogledu naslajali na evropske, zlasti nemške. A tudi to ni povsem 
nujno pravilo, denimo, oglasno sporočilo, ki se je leta 1871 pojavilo v Slovenskem narodu Tudi 
za malo denarja se lahko kupi dobro blago, lahko brez zadržkov štejemo za slogan, čeprav ne 
prinaša podatkov o blagovni znamki ali izdelku, pač pa samo informacijo11 o ceni.  
 
7.1.1 Trohejski slogani 
 
Najpogostejši dvodelni slogani so trohejski,12 čeprav splošnega pravila, po katerem bi bili 
dvodelni slogani ravno trohejski, ni treba postaviti, saj je treba upoštevati možnost drugačnega 
izbora, ta pa je stvar stilistike. Pogostost trohejskih sloganov ni slučaj, k njej v veliki meri 
prispeva nezaznamovana sporočanjska okoliščina linearnosti. »Akcent13 je navadno 
pomembno ime blagovne znamke ali podjetja, kar je stavčnočlensko osebek, v izpeljavi pa 
povedek« (Korošec, 2005, str. 138). Trohejskost se lahko kaže tudi v povsem pričakovani 
                                                 
10 Odmor v verzu sredi stopice. 
11 Ne odpira prvega, drugega in tretjega registra, z omenjanjem denarja lahko rečemo, da s podatkom o ceni 
izpolnjuje pogoje tretjega podregistra (Korošec, 2005, str. 136).  
12  Trohej je vrsta ritma, kjer so sodi zlogi večinoma nenaglašeni, lihi pa večinoma naglašeni. 
13 Poudarek, izstopanje glasu po jakosti ali tonu.  
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nezaznamovanosti, kot je npr. razvezovanje kratic, pri čemer je kratica vedno na prvem mestu. 
Linearno nezaznamovana trohejskost pa je tudi takrat, ko je izpeljava razvita s pomočjo 
intenzifikacije stilotvornega sredstva, ki praviloma pojasnjuje tudi pomen pogosto 
nedoločenega tujega imena neke blagovne znamke. Prav te vrste izpeljave odpirajo prvi, drugi 
in/ali tretji register, hkrati pa trivialnemu imenu blagovne znamke dajejo občnoimenski pomen. 
»V besedilotvornem pogledu nastajajo navezovalna razmerja, ki s tem, da je navezovalnik 
anaforična besedilna prvina, določijo linearno zaporedje z naveznikom v izpeljavi. Zanimivo 
je, da so osamosvojeni odvisniki, z redkimi izjemami, kjer so ti v enodelnih sloganih, predvsem 
v trohejskih sloganih, čeprav zaporedje glavni stavek – odvisnik ni edino mogoče 
funkcijskoskladenjsko zaporedje.« (Korošec, 2005, str. 139) Zdi se, da odvisniki v izpeljavnem 
delu slogana dobijo sporočanjski smisel takrat, ko se naslonijo na znano ime v akcentu.  
 
Primeri po Korošcu (2005, str. 138–139): »Miksal – pralni prašek s tradicijo; DZS – Drzni 
znanilci sprememb; Avtomagazin: revija za vse hitrosti; Vanish – ko madeži in umazanija 
preprosto izginejo.« 
 
7.1.2 Jambski slogani 
 
Precej redkejši od trohejskih so jambski14 slogani. Korošec (2005, str. 139) razmerje med njimi 
ocenjuje na približno en jambski slogan proti devetim trohejskim. Pravila, ki bi pri tvorjenju 
sloganov zahtevalo jambskost, ni. Na splošno se zdi, da je v večini dvodelnih sloganov enoti 
mogoče zamenjati brez vidne razlike pri učinkovitosti. V radijskih in televizijskih oddajah pa 
se pogosto pojavijo zgledi, kjer prav jambskost bolje služi slušnemu vtisu. Zapostavljenost 
akcenta se namreč dojema kot končnost oglasa, ki je lahko podkrepljena, s pribesedilno prvino, 
glasbo. Še bolj prepričljivo in trdnejšo jambskost pa tvorci sloganov lahko dosežejo tudi s 
ponovitvijo besede. Neka beseda, ki je v sobesedilno podprta in zato pomensko nedvoumna, 
zaradi česar je njena informacijska vrednost v akcentu zgolj ponovitev, tako postane 
elementarno besedilotvorno sredstvo.  
 
Primer po Korošcu (2005, str. 139): »Kraljestvo mineralnih vrelcev – Radenska.« 
 
                                                 
14 Za jambski ritem je značilno, da so poudarki na koncu govorne enote. 
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7.2 Enodelni slogani 
 
Zgradbeni znak enodelnih sloganov je njihova »nedvodelnost«, ki je hkrati samo stvar 
preglednosti, saj enodelne slogane oblikujejo precej pestra merila, poleg tega pa so enodelni 
slogani brez težav lahko, predvsem kot izpeljala ali vpeljava, tudi sestavina dvodelnih. Korošec 
(2005, str. 140–141) je enodelne slogane razdelil na trdilne, velelne, sloganske osamosvojene 
odvisnike, poimenovalne in aforistične slogane. Vsi pa lahko nastopajo tudi kot neakcentska15 
sestavina dvodelnih sloganov. 
 
Trdilne in velelne slogane druži skladenjski vidik, in sicer pripovedni in velelni skladenjski 
naklon. Trdilni slogani so tako prosti stavki v pripovednem naklonu, med njimi pa kot posebna 
skupina izstopajo obnovitve in ponovitve vzorcev in klišejev, ki so stilistično poznani že v 
poročevalstvu. Primera po Korošcu (2005, str. 140): »Samozavest ima lahek korak; Prijatelje 
spoznaš v sezoni.« Velelne slogane prepoznamo po velelnosti, ki se izraža z osebnimi 
glagolskimi oblikami in členkom naj. Prav velelni izrazi so najpogostejša stilna prvina 
oglaševanja, ki v oglasnih besedilih neposredno vključuje naslovnika. Oglasi so opremljeni z 
različnimi velelnimi glagoli, ki pa jim je skupen poziv »kupite«. Primer po Korošcu (2005, str. 
140): »Bodite pametni. Pustite se zapeljati.« Sloganski osamosvojeni odvisniki so najbolj 
izraziti kot izpeljavne enote dvodelnih sloganov, zato se kot enodelni slogani pojavljajo 
redkeje. Nenaslonjenost na akcent nadomeščajo z imenovanjem oglaševanega ali oglaševalca 
v besedilu oglasa. Primer po Korošcu (2005, str. 141): »Ko z užitkom rečeš še.« Poimenovalni 
slogani so razvite samostalniške fraze, največkrat ekspresivne, stilno prenapete in tiste, ki 
zastrto odpirajo edino tretji register. Primer po Korošcu (2005, str. 141): »Pravo sadje v srcu 
bonbonov.« Aforistični slogani so med najbolj redkimi, najpogosteje pa jih sestavljajo 
aforistične16 besedne igre. McGlone in Tofighbakhsh (2000) sta pri proučevanju 30 aforizmov 
ugotovila, da so rimane fraze bolj učinkovite od tistih fraz brez rime, da torej rima že sama po 
sebi predstavlja element uspešnosti. Primer po Korošcu (2005, str. 141): »Knjige so dragocene. 
Zato jih kupujte.« 
  
                                                 
15 Izpeljavna ali vpeljavna sestavina.  
16 Aforizem je zanimiva vrsta vzorcev v jezikovni ustvarjalnosti, posebej zaradi svoje gibke strukturne 
predelave pregovorov in vseh vrst rekov. Njegov avtor je običajno znan, njegova pojavitev je enkratna, je 
kljubovalen, inovativen, pa tudi na splošno sprejet (Petan in Antič, 1996, str. 31). 
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7.3 Sovisni in prosti slogani 
 
»Eno izmed meril za tipološko razvrstitev sloganov je tudi njihova oglasotvorna povezanost, 
spetost z besedilom oglasa.« (Korošec, 2005, str. 141) Gre za merilo oglasotvorne narave, kar 
pomeni, da v sloganu bodisi nastopa bodisi ne nastopa prvina, ki jo štejemo k navezovalnim 
(anaforičnim) besedilnim prvinam. Slogani, ki takšno prvino vsebujejo, so sovisni, tiste, ki pa 
prvine ne vsebujejo, pa imenujemo prosti. V tem pogledu so sovisni slogani učinkovitejši, so 
pa navezovalne prvine lahko zgolj jezikovne, saj je slogan izključno jezikovna tvorba. Takšna 
je vsaj ugotovitev stilistike oglasnih besedil, pri čemer Korošec opozarja, naj je tvorci sloganov 
ne dojemajo kot navodilo. »Navezovalnost je izpeljana k jezikovnikom, torej besedilnim, še 
pogosteje pa pribesedilnim navezovalnikom« (Korošec, 2005, str. 141). Navezovalne prvine k 
pribesedilnim prvinam so najbolj značilne za televizijske oglase, kjer se sovisnost uresničuje z 
navezovanjem na celotno vsebino oglasnega spota ali pa vsaj na najbolj izpostavljeni del, torej 
na oglaševano. V tem primeru so sovisni slogani znotraj oglasa sposobni priklicati »svoj« 
oglas, pravzaprav pribesedilno celoto tega oglasa, tudi brez nje, sami pri sebi. Za proste slogane 
medtem ne velja nobena opisana značilnost, v akcentu navedeni oglaševalec ali oglaševano sta 




8 STILNO ZAZNAMOVANI JEZIK 
Osrednja tema naše magistrske raziskave je jezikovna stilistika, natančneje stilistika 
tradicionalno rečeno publicistične funkcijske zvrsti, kamor po Korošcu (2005) sodi tudi jezik, 
ki ga pisci oglasov uporabljajo v oglaševalskih kampanjah. Oglaševalci sicer največkrat res 
črpajo iz publicistične in umetnostne zvrsti, a kot ugotavlja Korošec (2005), za oglaševalski 
jezik veljajo še druge posebne zakonitosti, zaradi katerih ga opredeljujemo kot samostojno 
funkcijsko podzvrst. Po Antoševi (1972, str. 24) so v vsakem jezikovnem izrazu prisotne tri 
vrednosti, in sicer logični objektivni pomen jezika, njegova ekspresivna vrednost, ki se kaže v 
sami naravi izraza, in impresivna vrednost, ko z jezikom zavestno delujemo na naslovnika. V 
jezikoslovni literaturi govorimo o stilno nevtralnih in stilno zaznamovanih jezikovnih 
sredstvih, ki jih Korošec (1998, str. 13) znotraj publicističnih oziroma poročevalskih besedil 
deli na avtomatizme in aktualizme. Slednjim Korošec pripisuje izrazito prepričevalno vlogo, 
saj je zanje značilna nova, sveža in izvirna uporaba jezikovnih sredstev za dosego posebnega 
učinka (Korošec, 1998, str. 15). Aktualizmi niso zgolj formalni govorniški okrasek, temveč 
predstavljajo odmik od neposredne označbe govora na način, da tvorec dejansko posega v 
spoznano in na novo poimenovano resničnost, a pot k naslovniku išče preko njegovega 
izkustvenega sveta, da bi sprožil njegovo razumsko in čustveno dejavnost (Korošec 1998, str. 
17). Na drugi strani pa avtomatizme17 opisuje kot specializirana, večinoma tehnična sredstva v 
pisnem in govornem poročevalstvu. Korošec (1998, str. 14) je sicer trdil, da o razmerju med 
avtomatizmi in aktualizmi lahko govorimo izključno, kadar obravnavamo poročevalska 
besedila, saj je ugotovil, da druge zvrsti, na primer umetnostna, nimajo svojih lastnih 
avtomatizmov. Sedem let pozneje (Korošec, 2005, str. 65) pa je ob raziskovanju 
oglaševalskega jezika ugotovil, da je za avtorje sodobnih oglasnih besedil značilno opuščanje 
pričakovanih in pogostih izrazov iz obdobja zgodnjega oglaševanja na Slovenskem, kar lahko 
razumemo kot priznanje obstoja avtomatizmov v oglaševanju. Tako imenovane oglaševalske 
avtomatizme sta obravnavali tudi Verovnikova in Logarjeva (2006), ki sta v izhodišče svoje 
raziskave postavili tezo, da je pri oglasih v ospredju zelo jasen in prepoznaven namen (tj. 
prodati) in da iz tega izhaja tudi večina jezikovnostilnih prijemov. Avtorici (2006, str. 751) sta 
analizirali okoli 500 tiskanih oglasov in ugotovili, »da oglaševalski avtomatizmi niso značilni 
za vsa oglasna besedila, pač pa se očitno razlikujejo predvsem v povezavi s posameznimi 
oglaševanimi predmeti ali storitvami. Eden redkih, ki postaja univerzalen, je: 'več informacij 
                                                 
17 »Avtomatizacija je ustaljevanje posameznih jezikovnih sredstev, da postanejo za opravljanje določene naloge 
običajna in se utrdijo v konvenciji med tvorci in naslovniki« (Korošec, 1998, str. 15). 
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na: /sledi spletna stran/'.« O nevtralnih jezikovnih sredstvih v oglaševanju je pisala tudi 
Šusterjeva in izpostavila, denimo, »Število vozil in modelov je omejeno«; »Na voljo v vseh 
bolje založenih trgovinah …«; »Informacije na brezplačnih številkah …«; »Ponudba je 
časovno omejena«; »Pred uporabo natančno preberite navodilo! O tveganju in neželenih 
učinkih se posvetujte z zdravnikom ali farmacevtom!« (Šuster, 2004, str. 36). O stilnih izbirah 
v oglaševanju piše tudi Humar (2000, str. 325), ki značilna jezikovna sredstva imenuje 
reklamni stilemi. To so »s stališča knjižnega jezika slogovno zaznamovana skladenjska in 
besedna sredstva: nestavčne, razstavljene eno- ali večstavčne povedi, močno ekspresivne in 
nove besede, osebni in svojilni zaimki za neposredni nagovor naslovnika, določene glagolske 
osebe in časi ipd.« (Humar 2000, 315). Avtorica prepoznava tudi oglase, kjer je stilna 
zaznamovanost opazna skozi obliko besedila, skladnjo in rabo ločil, pri čemer je besedje samo 
po sebi stilno nezaznamovano (Humar, 2000, str. 325). Pestrost stilnih pojavov je osupljiva 
(Korošec 2004, str. 199), Starc (2009, str. 210) poleg osnovne ideje oglaševanja, torej prepričati 
potrošnika v nakup, v oglaševanju vidi tudi priložnost, da naslovnik oglas sprejme zaradi 
kakšne druge značilnosti, »posebnosti, izvirnosti, estetskosti, duhovitosti«.  
 
Sorazmerno najnižjo stopnjo izrazitosti na lestvici aktualizmov v novinarskih naslovih po 
Korošcu (1998, str. 17) zajemajo ločila, predvsem klicaji in vprašaji. V tiskanem poročevalstvu 
ima naslovje pomembno besedilno vlogo, zaradi katere jih lahko po vlogi, opaznosti in 
izpostavljenem mestu primerjamo s slogani v oglaševanju. Glede na teorijo lahko sklepamo, 
da edino vprašajev pri oglasnih sloganih ne bo, saj je v grobem cilj oglasnega slogana 
naslovnika, v našem primeru potrošnika, dodatno informirati o blagovni znamki, ne pa ga o 
njej spraševati. Po dolžini in tudi vsebini so oglasnim sloganom v poročevalstvu še najbolj 
podobni aktualizmi v naslovih, ki jih na splošno štejemo k tropom. Najbolj tipična 
predstavnika tropov sta metafora in metonimija, v naslovju pa se najpogosteje pojavljata 
oksiomorn, npr. Tema svetlejša ali Bližina daljav, in paranomazija, npr. Last – balast ali 
Varčnost in varnost. Za naslovje sta značilni tudi stavčni figuri aposiopeza in apostrofa, prva 
namreč besedilo že po svoji naravi krajša in predstavlja pomensko ali intonacijsko 
nepopolnost18. Največkrat izraziti aktualizmi med besedilnimi pojavi, imenovanimi perifraze, 
so odprave ponovitev. Gre za lepotni pojav, ko se k isti besedi za isti predmet govora zaradi 
ubesedovalnih potreb v besedilu obračamo več kot enkrat. Ponovitveni izrazi so lahko povsem 
                                                 
18 Nedokončanost povedi ima okrepljeno aktualizirano vlogo, saj se razširi na nedokončanost misli (Korošec, 
1998, str. 18). 
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nezaznamovani, npr. kadar govorimo o sinonimih k občnim imenom, sinonimnih opisih, 
sobesedilnih sinonimih ali nadpomenkah. Ponovitveni izraz pa po drugi strani lahko ne samo 
širi oziroma dodaja nove informacije, temveč ob tem tvori tudi aktualizacijo, npr. nafta: črna 
kri industrijskega sveta. Pogosta je tudi uporaba besed ekspresivne stilne vrednosti, ki jasno 
kažejo, da tvorec pomensko vsebino besede želi izpostaviti in ovrednotiti. Za vrednotenje in 
izražanje stališč ali poživljanje besedila avtorji oziroma v našem primeru pisci oglasnih 
sloganov pogosto uporabljajo frazeme. Med aktualizmi v poročevalstvu se dokaj pogosto 
uporabljajo arhaizmi, torej starinske, zastarele besede, ki delujejo kot tako imenovan 
subjektivni stilotvorni dejavnik, ko tvorec želi navezati stik z naslovnikovim jezikovnim 
izkustvom, o katerem z zadostno gotovostjo predpostavlja, da v njem obstaja vedenje o pomenu 
starinske besede. Z vidika doživljanja časa in življenja besed so popolno nasprotje arhaizmov 
neologizmi oziroma tako imenovane nove besede. S stališča stilskega položaja pa so 
neologizmi arhaizmom zelo podobni, še najbolj po tem, da v resnici ni prave poimenovalne 
potrebe po njihovi uporabi, pač pa besedilo le poživljajo oziroma avtorjem omogočajo 
vzpostaviti nekoliko drugačen stik z naslovniki (Korošec, 1998 str. 17–27). 
 
Obstaja pa še druga vrsta besednih tehnik, ki jih uporabljajo oglaševalci, da bi pritegnili 
pozornost potrošnikov. Beasley in Danesi (2002, str.12), ki sodobno oglaševanje razumeta kot 
mešanico umetnosti in znanosti, po Dyerju (1982, str. 151–182) povzemata naslednje: 
- Napevki in slogani: Učinkovito krepijo prepoznavnost tržne znamke, saj so hitro 
zapomnljivi. 
- Uporaba velelniških oblik: Delujejo kot nasvet avtoritete. 
- Formule: Ustvarjajo občutek resničnosti sporočila. 
- Aliteracije (soglasniški stik): S ponavljanjem povečujejo verjetnost, da si bodo 
potrošniki tržno znamko bolj zapomnili. 
- Odsotnost jezika: Za oglas brez jezika se oglaševalci odločijo, ko želijo potrošnikom 
sporočiti, da je njihov izdelek tako dober, da govori sam zase. 
- Zamolk: Tehnika, ki temelji na prepričanju, da skrivnosti bolj pritegnejo našo 
pozornost. 
- Paralelizem: Ponavljanje jezikovnih vzorcev. 
 
O pomenu strateškega poustvarjanja jezika je pisala tudi Kalin Golob (2013, str. 205): 
»Subjektivizacija, ki se kaže v jezikovnih izbirah, s katerimi želi snovalec najbolj uspešno 
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nagovoriti ciljno skupino, vstopanje drugih aktualiziranih jezikovnih sredstev, mešanje žanrov 
in zvrsti so značilnosti oglaševalskih besedil.« 
9 POETSKA FUNKCIJA JEZIKA 
O estetiki v oglaševanju je v štiridesetih letih prejšnjega stoletja pisal češki jezikovni in estetski 
teoretik Jan Mukařovsky, njegova teorija je, da estetsko deluje s svojo presenetljivostjo, ki ima 
neposreden in močan učinek na naslovnika. Estetski oglas v središče pozornosti postavlja 
jezikovni izraz, npr. glasovne figure ali opazen skladenjski vzorec, kot je denimo ritem, 
značilen za poezijo (Kalin Golob, 2016 – 2017). Poezija in oglaševanje sta na prvi pogled 
neprimerljiva in tudi sicer velja, da oglaševanje ne more biti poezija, »a si z njo deli enak 
premislek o izboru in kombinaciji prvin in usmerjenost k sporočilu zaradi sporočila samega« 
(Kalin Golob, 2016 – 2017). O razmerju med estetiko in ostalimi jezikovnimi funkcijami je v 
svojih spisih pisal tudi Roman Jakobson (1996, str. 149–159), ki je oblikoval posebni model 
konstitutivnih elementov sporočanja, sestavljen iz sporočila (sporočevalec pošilja sporočilo 
naslovniku), konteksta (na katerega se nanaša sporočilo, v oglasih ga je moč razbrati iz 
sobesedila in/ali zunajjezikovne resničnosti), koda (ta mora biti sporočevalcu in naslovniku 
vsaj delno skupen) in stika (torej fizičnega kanala in psihološko povezano med sporočevalcem 
in naslovnikom, ki obema omogoča, da vzpostavita in ohranjata sporočanje). Z Jakobsonovim 
modelom lahko določimo naslednje jezikovne funkcije: referencialno (kontekst), poetsko 
(sporočilo, ki jo sporočevalec pošilja naslovniku oziroma z drugimi besedami emotivna 
funkcija prek poetske sproži konativno), fatično (stik) in metajezikovno (kod). Kot opozarja 
Kalin Golob (2016 – 2017), »je v praksi skorajda nemogoče najti jezikovno sporočilo z eno 
samo funkcijo, je pa različnost besedil odvisna od kombinacije funkcij, ki so v njej prisotne, še 
bolj pa od hierarhije teh funkcij«. Jezikovno strukturno besedila, v našem primeru oglasnega, 
najbolj določa prevladujoča funkcija, Kalin Golob (2016 – 2017) kot dominantno funkcijo v 
oglaševanju prepoznava konativno (apelno), usmerjeno v naslovnika, v našem primeru 
potrošnika, ki s tem odpira 2. register pravzorca po Korošcu (2005, str. 41). Po hierarhiji je 
poetska funkcija v neumetnostnih besedilih konativni podrejena, enako tudi referencialna in 
fatična, a je prav poetska tista, ki se osredotoča na lastno posebno jezikovno organizacijo, saj 
je enako ali še pomembneje kot, kaj je upovedano, to, kako je sporočilo upovedano (Jakobson, 
1996, str. 158). Poetska funkcija je lahko zelo učinkovita, saj podpira in krepi delovanje 
dominantne. Kot so v svojih raziskavah že ugotovili številni avtorji, ki jih povzemajo Dass in 
drugi (2004, str. 3), poetični jezik vpliva na všečnost oglasov, uporaba stilnih elementov, kot 
je npr. metafora, pa na pozitiven odnos do njih. S tem lahko potrdimo Jakobsonovo trditev, da 
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poetska funkcija ni omejena zgolj na umetnostna besedila, temveč v našem primeru, denimo, 




10 EMPIRIČNI DEL: RAZISKAVA VPLIVA OGLASNIH SLOGANOV NA 
DOLGOROČNO VREDNOST TRŽNE ZNAMKE 
10.1 Krovni oglasni slogan, pozicijska izjava in prepoznane lastnosti 
 
Predmet proučevanja, torej slogane in pozicijske izjave, smo pridobili na spletnih straneh 
trgovcev. Pot do oglasnega slogan je bila bolj enostavna, saj se večina trgovcev z njim ponaša 
na različne načine, ga, denimo, vključuje v letnem poročilu, nastopa v zadnji večji oglaševalski 
kampanji, ali pa je poleg logotipa in imena podjetja preprosto ves umeščen na vrh spletne strani. 
Nekoliko daljše je bilo iskanje pozicijske izjave, ki je noben od štirih proučevanih trgovcev 
posebej ne izpostavlja na vidnem mestu, se pa skriva, denimo, v letnem poročilu ali pa na 
kakšnem zavihku skupaj z vizijo in filozofijo podjetja. Po končanem izboru smo iz sloganov 
in pozicijske izjave izpisali tiste lastnosti, ki so opazni že na prvi pogled.  
 
Mercator  
Krovni oglasni slogan: »Moj najboljši sosed« 
Lastnosti: Domačnost, kvaliteta, zaupanje in dostopnost/geografska bližina. 
Pozicijska izjava: »Skupina Mercator v regijo nezadržno prinaša svetovne standarde in 
najboljše evropske prakse. Razvijamo nove formate trgovin, vpeljujemo trajnostni pristop, 
digitaliziramo nakupne procese in najbolje poznamo svoje kupce.« 
Lastnosti: inovacije, veliko število trgovin/na dosegu roke/dostopnost, poznavanje 
potrošnikov, prilagajanje potrebam potrošnikov, družbena odgovornost, digitalizacija 
poslovanja, spletno nakupovanje. 
 
Spar Slovenija 
Krovni oglasni slogan: »Najboljše razmerje med kakovostjo in ceno« 
Lastnosti: Kakovost in razmerje med kakovostjo izdelka in njegovo ceno. 
Pozicijska izjava: »Na slovenski trg smo prinesli nakupovalno izkušnjo po zgledu sodobnih 
evropskih trgovin in si postavili jasne smernice delovanja, ki so še danes temelj našega dela: 
ponuditi najboljše razmerje med kakovostjo in ceno, zagotoviti široko in pestro izbiro, 
poskrbeti za vedno sveže izdelke in družno delati za skupni cilj – zadovoljstvo vsakega kupca.« 
Lastnosti: Nakupovanje kot doživetje, najvišja kakovost, ugoden nakup, razmerje med 





Krovni oglasni slogan: »Več kot fer« 
Lastnosti: Poštenost. 
Pozicijska izjava: »Radi smo »Več kot fer«. Pri HOFERju se osredotočamo na bistvo – ponujati 
izdelke najvišje kakovosti po najnižji ceni. To lahko dosegamo s premišljenim poslovnim 
modelom, ki svoje procese neprestano optimizira in s tem ustvarja občutne prihranke. Tako je 
HOFER lahko več kot fer do kupcev, sodelavcev, dobaviteljev, pa tudi do družbe in okolja.« 
Lastnosti: Pošteni do kupca, najvišja kakovost izdelkov, ugoden nakup, razmerje med 
kakovostjo izdelkov in njihovo ceno, poenostavljeno nakupovanje, hitrost nakupa, enostavna 
razporeditev izdelkov, družbena odgovornost, odnos do zaposlenih. 
 
Lidl 
Krovni oglasni slogan: »Preprosto več za vas« 
Lastnosti: Enostavnost, možnost izbire, ugodna cena. 
Pozicijska izjava: »Pri vsakodnevnem poslovanju prevzemamo ekonomsko, družbeno in 
okoljsko odgovornost. Kot veliko mednarodno podjetje se zavedamo naše prisotnosti v družbi. 
Spoštujemo kulturno raznolikost in upoštevamo različnost vrednot in tradicĳ. Našo dejavnost 
zaznamujejo naša temeljna in vedenjska načela. 
- Zadovoljstvo kupcev usmerja naše poslovanje. 
- Najboljše razmerje med ceno in vrednostjo določa naš tržni položaj.  
- Nadaljnjo rast nam zagotavljajo nenehne izboljšave v poslovalnicah in stalna širitev 
prodajne mreže.  
- Kot podjetje z mnogimi poslovalnicami delujemo sistemsko.  
- Kratke odločitvene poti in enostavni delovni procesi zagotavljajo naš uspeh. 
- Dosledno spoštujemo zakonske predpise in interne smernice podjetja.  
- Pri vsakdanjem poslovanju prevzemamo ekonomsko, družbeno in okoljevarstveno 
odgovornost.  
- Poštenost je zapoved za vse zaposlene.  
- Medsebojno se spoštujemo in spodbujamo.  
- Dogovore spoštujemo v ozračju zaupanja.  
- Pohvale, priznanja in sposobnost sprejemanja kritike pri vsakodnevnem delu 
pripomorejo k dobremu delovnemu vzdušju.  





Lastnosti: Družbena odgovornost, upoštevanje kulture, vrednot in tradicije, razmerje med 
kakovostjo izdelkov in njihovo ceno, inovacije, veliko število trgovin, na dosegu roke, 
dostopnost, poenostavljeno nakupovanje, hitrost nakupa, enostavna razporeditev izdelkov, 
odnos do zaposlenih, pošten do kupca. 
 
10.2 Metodologija, teoretska izhodišča in konceptualizacija  
 
Vpliv oglasnih sloganov na dolgoročno vrednost tržne znamke bomo proučili na primeru 
trgovcev na drobno, saj so kljub največji svetovni zdravstveni krizi, epidemiji novega 
koronavirusa, ki je močno prizadela tudi Slovenijo, še naprej močno oglaševana kategorija.  
 
Vrednost in položaj znamke sta odvisna od tega, kako ju zaznavajo potrošniki. Kako ti 
zaznavajo realne lastnosti določene znamke, v našem primeru trgovcev, pa je odvisno tudi od 
uspešnosti izvajanja tržnokomunikacijskih aktivnosti. Pomembno je namreč, da posamezno 
podjetje potrošnika prepriča, da mu izbrana tržna znamka prinaša korist (Bogataj, 2003, str. 
32–33). O tej verigi soodvisnosti govori tudi Balmerjev in Grayev poenostavljeni model 
korporativnega imidža in ugleda. Ta v osnovi zagovarja, da lahko z ustreznim komuniciranjem 
korporativne identitete podjetje zgradi imidž in ugled, ki prinašata konkurenčno prednost. Gre 
seveda za poenostavljen, zelo splošen model, v katerem se skriva nešteto manjših, a zelo 
pomembnih dejavnikov, kot je, denimo, tudi oglasni slogan.  
 
Balmerjev in Grayev model (Slika 5) smo uporabili za konceptualno izhodišče našega 
raziskovanja. Ker je sam po sebi zastavljen preširoko, smo ga omejili, prilagodili in natančno 
opredelili dejavnike, ki smo jih raziskovali. V modelu se namreč skrivajo vsi ključni 
raziskovani dejavniki oziroma pojmi. Kot smo zapisali, identiteta tržne znamke temelji na 
filozofiji, njenih ciljih in podobi, ki jo želi znamka ustvariti o sebi (Birkight in Stadler, 1986, 
str. 28). Identiteta je neke vrste manifestacija organizacije, ki reflektira njeno podobo (Ollins, 
1989, str. 7). Pozicijska izjava je bodisi interni bodisi eksterni dokument, ki teoretično zajema 
vizijo in strategijo tržne znamke ter predstavlja tudi njen operativni del. Ključno pri njej je, da 
podjetje predstavlja na način, da ga enako dojemajo vsi deležniki, tj. lastniki, zaposleni in 
kupci. Pozicijska izjava že sama po sebi v določeni meri predstavlja identiteto tržne znamke, a 
le delno, kot je prepričan Ollins (1989, str. 7), identitete namreč ni mogoče opisati zgolj z 
zbirko fraz ali oglasnim sloganom. Pozicijsko izjavo pa lahko vseeno opredelimo kot besedilo, 
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v katerega so zajete tiste lastnosti, ki znamko ločujejo od konkurence in jo na trgu postavljajo 
v ospredje. Kot pišeta Gray in Balmer (1998), identiteta vpliva na podobo (imidž in ugled) 
podjetja, ki pa se ne odraža zgolj v ponotranjenih izkušnjah potrošnikov, temveč na podobo 
vplivajo tudi različne oblike komuniciranja, kot je v našem primeru tržno komuniciranje (Pina 
in drugi, 2006, str. 177). Supphellen in Nygaardsvik (2002) z meritvami in testi dokažeta, da 
lahko slogani učinkovito vplivajo na razvoj podobe tržne znamke. Če slogani temeljijo na 
vrednotah, ki so skladne z njihovimi prepričanji o tej tržni znamki, pa ti prinašajo pozitivno 
dojemanje znamke v očeh potrošnikov (Bousha, 1993). 
 
Slogan je močno orodje, ki lahko pomembno prispeva h krepitvi tržne znamke, saj znamko in 
njene lastnosti predstavlja in s tem vpliva na potrošnikovo dojemanje tržne znamke in 
ocenjevanje njene vrednosti. Predpogoj, da lahko slogan vpliva na vse našteto, pa je, da ga 
potrošnik pravilno povezuje z znamko, ki ga komunicira. Tržne znamke se pogosto nahajajo 
na nasičenih trgih, kjer morajo za potrošnikovo pozornost tekmovati. Ob tem so potencialni 
kupci soočeni s številnimi sporočili z vseh strani, ki jih pogosto ne razločijo (Pham in Johar, 
2001). Da potrošniki pogosto ne uspejo povezati slogana s pripadajočo tržno znamko, te pa s 
tem ne uspejo uresničiti uspešnega prenosa vsebine svojih sloganov na ciljne skupine, 
ugotavljajo številni raziskovalci (Dahlen in Rosengren, 2005). Ob tem se lahko zgodi celo, da 
podjetje nehote promovira svojega tekmeca. To bi se zgodilo, ko potrošnik slogan, ki ga 
komunicira določeno podjetje, pripiše neki drugi organizaciji. Ljudje slogane s tržnimi 
znamkami povezujejo na podlagi treh spominskih procesov: konstruktivnega spomina 
(rekonstrukcija zapomnjenega), priklica s pomočjo namiga (dražljaja) ali ugibanja (Pham in 
Johar, 2001). Raziskave so pokazale, da respondenti na podlagi spomina redkeje pravilno 
povezujejo znamke in slogane, medtem ko so s pomočjo namigov pri identifikaciji uspešnejši. 
Tudi Dotson in Hyatt (2000) ocenjujeta, da so potrošniki dobro seznanjeni s slogani in jih tudi 
uspešno prepoznavajo. V naši raziskavi smo ugotavljali naslednje, ali potrošniki prepoznajo 
slogane izbranih tržnih znamk trgovcev na drobno. Ob tem nas bo zanimalo tudi, ali anketiranci 
različno uspešno prepoznavajo izbrane slogane. Iz tega izhaja prva hipoteza:   
 
H1: Potrošniki različno prepoznavajo oglasne slogane izbranih trgovcev v Sloveniji. 
 
Dahlen in Rosengren (2005) slogan označita celo kot enega izmed temeljev identitete tržne 
znamke, saj ta skrbi za njen ugled in jo najučinkoviteje pozicionira na trgu. Glede na to, da 
teoretiki, med njimi tudi Jančič (1981, str. 5), slogan opredeljujejo kot strnjeno besedilo z 
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majhnim številom besed, je jasno, da v njem ni mogoče zajeti vseh lastnosti, ki bi jih podjetje 
želelo komunicirati. Kot smo zapisali, tudi pozicijska izjava zajema omejeno število lastnosti, 
je pa to število, ker gre za daljše besedilo, vseeno večje kot pri sloganu. Ta sam po sebi običajno 
povzema eno ali manjše število lastnosti. Pri čemer prav zaradi svoje kratkosti pogosto odpira 
niz asociacij pri naslovniku. Asociacije so lahko, če so nezaželene in v nasprotju s pričakovanji, 
za tržno znamko tudi škodljive. Pozitivne asociacije, ki so skladne z identiteto tržne znamke in 
njenimi lastnostmi, so tiste, ki jih mora oglasni slogan vzbuditi pri naslovniku (Brengman in 
drugi, 2001). Iz tega izhaja druga hipoteza: 
 
H2: Potrošniki iz oglasnih sloganov različno prepoznavajo lastnosti iz pozicijske izjave. 
 
Na podlagi lastne analize pozicijskih izjav in sloganov proučevanih trgovskih verig na 
slovenskem trgu lahko trdimo, da slogan vedno povzema vsaj eno lastnost, ki je zapisana v 
pozicijski izjavi.  
 
Ker raziskujemo vpliv slogana na potrošnike, bomo splošen termin korporativnega 
komuniciranja omejili zgolj na tržno komuniciranje. To preko različnih kanalov naslavlja ljudi, 
v našem primeru kupce. Pri tem govorimo pretežno o oglaševanju, postopku bolj ali manj 
posrednega prepričevanja, s katerim želimo ciljni skupini predstaviti prednosti izdelka ali 
storitve. S tem pisci oglasov poskušajo v potrošnikovi zavesti ali podzavesti ustvarjati vtise, ki 




Slika 10.1: Prilagojen model upravljanja korporativnega ugleda in imidža 
 
 
Skladno s teoretičnimi utemeljitvami smo Balmerjev in Grayev poenostavljeni model 
korporativnega imidža in ugleda prilagodili na način, da smo v prvem delu, ta se nanaša na 
korporativno identiteto, skušali izluščiti ključne lastnosti proučevanih tržnih znamk. Pridobili 
smo jih z analizo pozicijskih izjav izbranih trgovcev. V drugem delu nas je zanimalo zgolj 
tržno komuniciranje, in sicer komuniciranje krovnega oglasnega slogana. Lastna analiza 
sloganov deluje kot sito, saj slogan ubesedi le enega ali peščico lastnosti, ki jih je korporacija 
zapisala v pozicijsko izjavo. 
 
Z anketo smo želeli najprej ugotoviti, kakšen imidž in ugled uživajo izbrani trgovci pri 
potrošnikih. Kot izhodišče za ugotavljanje podobe smo izbrali identiteto korporacije, 
natančneje zbirko vseh lastnosti, ki jih v svojih pozicijskih izjavah navajajo trgovci. Pri tem 
anketirancev nismo seznanili, da gre za lastnosti, ki so jih trgovci zapisali v svojih pozicijskih 
izjavah. V naslednjem koraku smo preverjali, ali so potrošniki sploh seznanjeni s slogani 
izbranih štirih trgovskih verig, nato pa odgovorili na vprašanje, katere lastnosti v njih 
prepoznajo. Lombart in Louis (2012) namreč imidž trgovske tržne znamke definirata kot sklop 





Teza 1: Trgovci v Sloveniji s pomočjo oglasnega slogana utrjujejo želeno podobo pri 
potrošnikih. 
 
10.3 Operacionalizacija raziskovalnega modela 
 
V raziskavi bomo najprej preverjali poznavanje sloganov trgovcev na drobno, nato 
prepoznavanje lastnosti, ki so jih trgovci zapisali v svoje pozicijske izjave. Za testiranje 
zastavljenih hipotez bomo uporabili statistična orodja. Dve hipotezi in eno tezo (H1, H2 in T1) 
bomo preverjali s pozitivističnim kvantitativnim zbiranjem podatkov s pomočjo anketiranja. 
Za preverjanje druge teze (T2), ki je podrobneje predstavljena v nadaljevanju, pa bomo 
uporabili lastno analizo, proučevane slogane bomo razčlenili s pomočjo štirih registrov 
oglasnega pravzorca in jih uvrstili v tipološke skupine po Korošcu (2005). 
 
10.3.1 Ciljna skupina in vzorčenje 
 
Izbrali smo štiri trgovce, to so: Mercator, Spar, Hofer in Lidl, ki potrošnike nagovarjajo s 
pomočjo različnih kanalov, v svoje kampanje pa vključujejo tudi krovni oglasni slogan. Eno 
analizirano enoto je predstavljal polnoleten potrošnik, preostali demografski kriteriji niso bili 
izključevalni. Anketirance smo vprašali tudi po spolu, starosti, regiji bivanja, stopnji izobrazbe 
in mesečnem neto prihodku. Po vzoru iz analizirane literature (Kim in drugi, 2009) je najin 
vzorec obsegal skupno 150 udeležencev (n= 150). 
 
10.3.2 Instrument za zbiranje podatkov 
 
Pri preverjanje prve in druge hipoteze ter prve teze (H1, H2, T2) bomo uporabili podatke, 
pridobljene s pomočjo anketnega vprašalnika. Gre za kvantitativno metodo raziskovanja, ki jo 
moramo izvesti na dovolj velikem vzorcu. Vsi udeleženci ankete so odgovarjali na popolnoma 
enak vprašalnik. Prvi korak je predstavljala priprava vprašalnika Pri konceptualizaciji in 
operacionalizaciji vprašanj moramo paziti, da so ta nedvoumna, jasna in popolna na način, da 
lahko z njimi izmerimo posamezne spremenljivke. Vprašalnik, ki ustreza metodi zbiranja 
podatkov, mora temeljiti na hipotezah in mora biti prilagojen tako, da lahko nanj odgovarjajo 
vsi udeleženci (Neuman, 2011, str. 276–277). 
 
Anketiranje smo opravili v obliki CAWI (ang. computer assisted web interviewing) – gre za 
obliko računalniško podprtega anketiranja prek spleta. Pri tem smo si pomagali s spletno 
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platformo 1ka. Tovrstno anketiranje je primerno predvsem, ko želimo pridobiti odgovore 
sorazmerno velikega vzorca ljudi. Omogoča namreč enostavnejše in hitrejše naslavljanje 
vprašanj potencialnim udeležencem ankete, tudi s pomočjo deljenja povezave do vprašalnika 
prek družbenih omrežij. Ob tem velja poudariti tudi druge prednosti računalniško podprtega 
anketiranja – kot so, denimo, ustvarjanje kompleksnejših vprašalnikov (preskoki, rotacije in 
mešanje vprašanj), nadzor nad odgovori in orodja za analizo odgovorov oziroma vrednosti. 
 
Vprašalnik smo sestavili iz štirih sklopov. Prvi trije sklopi so tematski, namenjeni testiranju 
zastavljenih tez oziroma hipotez, zadnji, četrti sklop pa je sestavljen iz demografskih vprašanj. 
V prvem vsebinskem sklopu so anketiranci s pomočjo (5-stopenjske) Likertove lestvice 
vrednotili prisotnost oziroma odsotnost lastnosti pri vsakem od štirih izbranih trgovcev. Do 
trditev so se lahko opredelili z naslednjimi možnostmi: »nikakor se ne strinjam«, »ne strinjam 
se«, »niti se ne strinjam, niti se strinjam«, »strinjam se« in »popolnoma se strinjam«. V drugem 
tematskem sklopu smo s povezovanjem sloganov in tržnih znamk ugotavljali, v kolikšni meri 
potrošniki prepoznajo slogane posameznih trgovcev. Sledilo je prepoznavanje posameznih 
lastnosti trgovca znotraj določenih sloganov. Vsa vprašanja v anketi, tudi tista iz 
demografskega sklopa, so zaprtega tipa, so pa nekatera anketirancem dovoljevala izbiro več 
različnih možnosti.  
 
SKLOP 1: (Teza 1: Trgovci v Sloveniji s pomočjo oglasnega slogana utrjujejo želeno 
podobo pri potrošnikih.) 
 
Na vrednost – imidž in ugled posameznega trgovca vplivajo številni dejavniki. Močna 
konkurenca posamezne trgovske verige sili, da neprestano poskušajo ustvariti konkurenčno 
prednost. To, kako ciljna skupina, v našem primeru so to potrošniki, zaznavajo posamezne 
trgovce, pa je odvisno od številnih funkcionalnih in psiholoških dejavnikov, kot so npr. 
zagotovljen parkirni prostor, izgled trgovine, kakovost prodajanega blaga, vedenje zaposlenih, 
hitro opravljena storitev itd. Vse to so lastnosti, ki odločajo, za katerega trgovca na drobno se 
bo posameznik odločil (Madariaga in Valor, 2007). 
Vse lastnosti trgovcev pa so merljive in so odvisne tudi od delovne sile, vizualnega izgleda 
poslovalnic, kakovosti storitve in izdelkov, cenovne (ne)ugodnosti ponudbe, pestrosti izbire 
izdelkov in inovativnosti prodajalca, ali trgovec, denimo, omogoča tudi spletno nakupovanje 
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ipd. (Mohd-Ramly in Omar, 2017). Lastnosti trgovca so lahko za kupca eden izmed ključnih 
dejavnikov pri ustvarjanju podobe o posameznem ponudniku. Pri tem se potrošnik ne odloča 
le na podlagi funkcionalnih lastnosti, temveč tudi na podlagi psiholoških (Martineau, 1958). 
Funkcionalne lastnosti sicer predstavljajo osnovne lastnosti trgovine (izbor blaga, cena, 
možnosti plačila, postavitev trgovine), ki jih je mogoče zelo enostavno primerjati (Bearden, 
1977). Npr. ta trgovec ponuja izdelke po višji, drugi po nižji ceni. Trgovec ponuja možnost 
plačila preko mobilnega telefona, drugi trgovec za to nima ustrezne tehnične podpore. 
Sirohi, McLaughlin in Wittink (1998) kakovost trgovca pogojujejo s potrošnikovim 
dojemanjem, da trgovec ponuja kakovostne dobrine in širok nabor blaga. Številčno in 
kakovostno blago naj bi v kupcih prebudilo pozitivne občutke. Ob nakupovanju naj bi bili bolj 
navdušeni, energični in veseli, s tem pa tudi bolj predani določenemu trgovcu. Pestrost 
ponudbe, ki torej vpliva na potrošnikovo dojemanje trgovca, se nanaša tako da širino kot tudi 
na globino ponudbe. Boljši trgovec torej ponuja večje število kategorij izdelkov, večje število 
različnih znamk znotraj kategorije in seveda tudi dovolj veliko zalogo samih produktov (Juhl 
in drugi, 2006). Pomembno vlogo igra tudi kakovost storitve, ki jo zagotavlja celotna ekipa 
zaposlenih – od vodje prodajalne do trgovk in trgovcev. Baker (in drugi, 1994) ob tem 
opozarjajo, da na percepcijo potrošnika vpliva tudi okolje in izgled poslovalnice. Vizualna 
podoba trgovine ima vpliv ne le na kupčevo dojemanje prostora, ampak tudi na njegovo 
ocenjevanje kakovosti blaga in storitve.  
Vrednost tržne znamke trgovca tudi celotna nakupovalna izkušnja. Ta lahko posledično vpliva 
tudi na kupčevo dojemanje drugih lastnosti, kot je denimo (ne)ugodnost ponudbe (Kaura in 
drugi, 2015). Gre za psihološko lastnost, ki predstavlja skupek potrošnikovih prepričanj, 
ustvarjenih na podlagi funkcionalnih lastnosti trgovca (Peterson in Kerin, 1983). 
Lombart in Louis (2012) imidž trgovske tržne znamke definirata kot sklop misli, ki temelji na 
oceni lastnosti, ki jih potrošniki smatrajo kot pomembne. Da ima trgovska tržna znamka 
identiteto, ki jo lahko izmerijo, dokazujejo tudi številne empirične študije (Martineau, 1958, 
Zentes in drugi, 2008). Nekateri med lastnosti prištevajo tudi etiko – in njeno vlogo pri 
vzpostavljanju odnosa med trgovci in kupci. Redki raziskovalci so pri raziskovanju ta element 
integrirali v svoja merilna orodja. Večina se je pri raziskovanju namreč osredotočala na 
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funkcionalne vidike, ki vplivajo na imidž trgovce. Pri tem večina kot edino psihološko lastnost 
navaja prijaznost oziroma ustrežljivost osebja v trgovinah (Zeithaml, Bitner in Gremler, 2006). 
Pri preverjanju teze smo preverjali, kako potrošniki dojemajo lastnosti štirih izbranih trgovcev 
na drobno. Nabor funkcionalnih in psiholoških lastnosti smo pripravili s pomočjo analize 
pozicijskih izjav teh trgovskih verig in iz njih izluščili vse lastnosti, ki jih promovirajo trgovci. 
Gre za sorodne lastnosti, kot jih v študiji »Effect of Functional and Psychlogical Attributes of 
Retail Store on Retail Equity« navajajo Aziz in drugi (2020). V vprašalniku se bodo lahko 
anketiranci opredelili še do nekaterih dodatnih lastnosti, ki jih sicer v omenjeni študiji ne 
najdemo, so pa nanje eksplicitno v pozicijskih izjavah opozarjali proučevani trgovci na drobno. 
Študija, ki smo jo prilagodili, pri analizi ločuje med funkcionalnimi in psihološkimi lastnostmi, 
česar v naši raziskavi nismo posebej upoštevali. Tovrstna delitev je namreč za našo hipotezo 
oziroma raziskavo nerelevantna. Število lastnosti smo lahko omejili zgolj na tiste, ki so 
zapisani v pozicijskih izjavah. Zanima nas namreč uresničevanje elementov identitet trgovcev 
in njihovo zrcaljenje v zavesti potrošnika. 
 
V vprašalniku smo 16 zbranih lastnosti preoblikovali v smiselne trditve: 
 
1. Smo inovativni; 
2. Zaradi velikega števila poslovalnic smo bolj dostopni; 
3. poznamo potrebe in želje kupcev; 
4. smo družbeno odgovorno podjetje; 
5. nakupovanje pri nas je doživetje; 
6. digitaliziramo nakupne procese; 
7. do kupcev smo pošteni; 
8. ponujamo najvišjo kakovost izdelkov; 
9. ponujamo ugodne nakupe; 
10. pri nas najdete najboljše razmerje med kakovostjo izdelkov in njihovo ceno. 
11. pri nas je nakupovanje enostavno in hitro; 
12. razporeditev izdelkov v naših poslovalnicah je enostavna (v vseh poslovalnicah izdelke 
najdete na enakem mestu); 
13. veliko nam pomeni zadovoljstvo zaposlenih; 
14. pri nas najdete pestro ponudbo izdelkov; 
15. ponujamo vam dnevno sveže izdelke; 
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16. spoštujemo in upoštevamo kulturno raznolikost, vrednote kupcev in tradicijo. 
 
Vsi anketiranci pa so se do teh trditev lahko opredelili s pomočjo 5-stopenjske Likertove 
lestvice.  
SKLOP 2: (H1: Potrošniki prepoznajo oglasne slogane največjih slovenskih trgovcev na 
drobno.) 
 
Kvantitativno metodologijo anketiranja smo za preverjanje prve hipoteze bo prilagodili po 
modelu S. Rosengren in M. Dahlen. Avtorici priklic pripisujeta trem spominskim procesom: 
konstruktivni spomina, priklic s pomočjo namiga in ugibanje Sami smo ugotavljali 
prepoznavanje sloganov, torej uspešnost priklica s pomočjo namiga. Po vzoru raziskave S. 
Rosengren in M. Dahlen (2006) smo tudi v naši anketi kot dražljaje (namige) uporabili 
dejanske slogane proučevanih štirih trgovcev na drobno. Anketirancem smo tako na izbiro 
ponudili 8 različnih sloganov, med njimi pa so morali izbrati tisti slogan, ki pripada trgovcu po 
katerem povprašujemo. Prilagodili oziroma okrajšali smo le tiste slogane, ki sami po sebi 
razkrivajo ime tržne znamke (npr. »Hofer, več kot fer« okrajšamo v »Več kot fer«). Potrošniki 
običajno ne glede to, ali so del ciljne skupine posameznega trgovca znamke, dobro poznajo 
slogane in jih dobro prepoznajo (Dotson in Hyatt, 2000). Verjetnost, da bi potrošnik povezal 
slogan in tržno znamko na podlagi ugibanja, je posledično majhna. (Johar in Pham, 1999). 
Verjetnost smo še dodatno zmanjšali, anketiranci so namreč pri povezovanju tržnih znamk in 
pripadajočih sloganov, lahko odgovorili tudi z »ne vem«. Ujemanje tržne znamke in 
posameznega slogana smo torej izmerili z vprašanjem zaprtega tipa, pri čemer smo pravilna 
ujemanja ovrednotili z 1, napačna pa z 0.  
SKLOP 3: (H2: Potrošniki iz oglasnih sloganov prepoznajo lastnosti pozicijske izjave.) 
 
V zadnjem sklopu vprašanj smo preverjali ujemanje sloganov vseh štirih izbranih trgovcev z 
lastnostmi, ki jih navajajo v svojih pozicijskih izjavah. Pri tem smo kot možne odgovore 
ponovno ponudili lastnosti, ki smo jih pridobili z analizo pozicijskih izjav. Gre torej v večini 
primerov za lastnosti, ki jih navaja študija »Effect of Functional and Psychlogical Attributes of 
Retail Store on Retail Equity«, navedeni pa so še nekateri drugi, ki jih izpostavljajo trgovci 
sami. V sklopu vprašanj, ko sprašujemo po lastnostih, ki jih anketiranec prepozna v 
posameznem sloganu, razkrijemo ustrezne slogane trgovcev. Anketiranci so imeli pri 
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vprašanju, kaj jim želi trgovec s sloganom sporočiti, ponovno na voljo 16 lastnosti. Pri tem so 
lahko, na podlagi dojemanja vsebine slogana, izbrali več odgovorov. Prav tako so lahko na 
vprašanje odgovorili z »nič od naštetega«. S tem sklopom vprašanj smo preverili ujemanje 




V zadnjem, 4 sklopu vprašalnika, smo respondentom zastavili še nekaj demografskih vprašanj 
Preverjali smo spol, starost, statistično regijo bivanja, stopnjo izobrazbe in povprečni mesečni 
neto dohodek. Vsa vprašanja so bila zaprtega tipa, tudi vprašanji, ki se denimo navezujeta na 
starost anketiranca – oblikovali smo starostne skupine – oziroma njegov dohodek (razponi 
vrednosti: od »manj kot 500 evrov« do »več kot 2500 evrov«). Skupno smo v 4 sklopu zastavili 
5 vprašanj, pri vsakem od njih je lahko anketiranec izbral le en ponujen odgovor. 
 
10.4 Predstavitev rezultatov analize 
Demografski podatki 
Vzorec uporabnih respondentov, ki so zaključili anketo, je za pričujočo analizo vseboval 229 
udeležencev. Anketni vprašalnik je zaključilo 166 respondentov. Upoštevali smo tudi 
nezaključene ustrezne enote, to so tiste ankete, kjer je respondent odgovoril vsaj na eno 
vprašanje, teh je bilo 63. Pridobljeni vzorec anketirancev lahko analiziramo s pomočjo 
odgovorov na zastavljenih 5 demografskih vprašanj. Njihovi odgovori pa se nanašajo na spol, 




Spol in starost 
Tabela 10.1: Opis vzorca: spol 
Spol f f (%) Veljavni f (%) 
Veljavni zaključeni Moški 36 15,7 21,7 
Ženski 130 56,8 78,3 
Skupaj 166 72,5 100,0 
Nezaključeni ustrezni Prekinjeno 63 27,5  
Skupaj 229 100,0  
Med tistimi respondenti, ki so zaključili anketo, je bilo 78,3 % veljavno anketiranih žensk in 
21,7 % veljavnih anketiranih moških. V vzorcu torej močno prevladujejo ženske, kar smo 
pričakovali. Odstopanje števila respondentov ženskega spola ne vpliva na izsledke raziskave. 
44,6 % veljavno anketiranih iz filtrirane baze je bilo največ tistih, ki so stari od 25 do 34 let. S 
22,3 % sledijo stari od 35 do 49 let in s 17,4 % od 18 do 24 let. Najmanj, 15,7 %, je bilo 
respondentov starih 50 let in več.  




Izobrazba in prihodek 
45,8 % veljavno anketiranih, ki so zaključili z anketo, je imelo univerzitetno izobrazbo ali 
drugo bolonjsko stopnjo, 21,7 % srednješolsko, 19,9 % zaključeno visokošolsko ali prvo 
bolonjsko stopnjo, 7,2 % višješolsko, 4,2 % znanstveni magisterij ali doktorat. Najmanj, le 0,6 
%, je bilo tistih z osnovnošolsko izobrazbo. 0,6 % anketiranih na vprašanje ni želelo odgovoriti. 
Na vprašanje, koliko znaša njihov povprečni mesečni prihodek, je odgovorilo 165 
respondentov. Največ, 19,7 % anketiranih, prejema mesečni prihodek do 1.000 evrov, sledijo 
tisti z mesečnim prihodkom med 1501 in 2000 evrov, teh je bilo 26,1 %. Točno 20 % 
anketirancev je odgovorilo, da njihov mesečni prihodek znaša med 1501 in 2000 evri, 12,1 % 
pa, da ta znaša več kot 2001 evro. Enako število respondentov, 12,1 %, na to vprašanje ni želelo 
odgovoriti. 
Nakupovalne navade 
Na vprašanje, kako pogosto nakupujete pri vsakem od navedenih trgovcev, je odgovorilo 226 
respondentov. Pogostost nakupovanja so ocenjevali na 5 stopenjski lestvici (min.: 1, maks.: 5). 
Izbirali so med možnostmi, da pri trgovcih nakupujejo zelo pogosto (5), pogosto (4), občasno 
(3), redko (2) ali nikoli (1). Anketiranci povprečno gledano najpogosteje nakupujejo v Hoferju 
(x ̄= 3,46, σ = 1,092), sledita Spar (x̄ = 3,19, σ = 1,043) in Lidl (x̄ = 3,06, σ = 1,170). Kupci 
najredkeje, čeprav glede na povprečno vrednost merjenja še vedno občasno, obiščejo Mercator 
(x ̄= 2,99, σ = 1,062). Povprečne vrednosti treh trgovcev, Hoferja, Spara in Lidla, presegajo 
srednjo vrednost lestvice (občasno), v spodnjem delu merilne lestvice je torej le Mercator.   
Tabela 10.2: Opis vzorca: nakupovalne navade 
 N Minimum Maksimum Povprečje Standardni odklon 
Mercator 226 1 5 2,99 1,062 
Spar Slovenija 226 1 5 3,19 1,043 
Hofer 266 1 5 3,46 1,092 
Lidl 266 1 5 3,06 1,170 
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Vprašanje smo uporabili kot filter, da bi pridobili čim bolj točne rezultate. V nadaljevanju 
ankete smo namreč respondente spraševali po ocenah posameznih lastnosti za vsakega 
izbranega trgovca. Predpostavljali smo, da se respondent, ki nikoli ne nakupuje pri 
posameznem trgovcu, težje opredeli do posameznih lastnosti. Posledično tisti, ki so odgovorili, 
da pri določenem trgovcu ne nakupujejo nikoli, tudi v nadaljevanju niso ocenjevali lastnosti 
dotičnega trgovca. Med 226 respondenti jih je največ, kar 17, odgovorilo, da nikoli ne 
nakupujejo v Lidlovih poslovalnicah, sledijo tisti, ki nikoli ne nakupujejo v Mercatorju. Teh je 
bilo 11. V Hoferju nikoli ni nakupovalo 8 respondentov, le 4 pa so bili taki, ki so navedli, da 
nikoli ne nakupujejo v Sparu. 
Rezultati analize 
S kvantitativno metodo anketiranja smo v prvem delu anketnega vprašalnika najprej s filtrirnim 
vprašanjem (Q1) ugotavljali nakupovalne navade. Tiste, ki so se pri prvem vprašanju 
odgovorili, da pri določenem trgovcu nikoli ne nakupujejo, v nadaljevanju niso vrednotili 
lastnosti taistega trgovca. Anketni vprašalnik bil je sestavljen iz skupno 23 vprašanj. Skozi tri 
vsebinske sklope vprašanj smo preverjali dve zastavljeni hipotezi in eno tezo. S kvantitativno 
metodo smo preverili prepoznavanje oziroma priklic sloganov štirih izbranih trgovcev na 
drobno (Q6, Q8, Q10, Q12), nato pa še zaznavo v sloganu komuniciranih lastnosti tržne 
znamke (Q14, Q16, Q18, Q20). Respondenti so se morali pri tem omejiti in izbrati največ tri 
lastnosti. S prvim delom vprašalnika (Q2, Q3, Q4, Q5) smo preverjali, v kolikšni meri se na 
podlagi izkušenj in predhodno ustvarjenega mnenja, potrošniki strinjajo z določenimi 
lastnostmi, ki naj bi jih imel posamezni trgovec. S pomočjo odgovorov na ta vprašanja smo 
ugotavljali imidž in ugled, ki ju posamezni trgovci uživajo pri anketirancih. Ta sklop vprašanj 
smo namenoma postavili na začetek, saj v nadaljevanju skozi vprašalnik razkrijemo slogane 
vseh trgovcem. Izhajali smo iz predpostavke, da bi lahko predstavljeni slogani vplivali na 
vrednotenje posameznih lastnosti pri trgovcih. Vsa zastavljena vprašanja so bila zaprtega tipa. 
Prav tako so bila obvezna.  
Ocenjevanje lastnosti  
Vsebinski del anketnega vprašalnika smo pričeli z vprašanji (Q2, Q3, Q4, Q5), s katerimi smo 
želeli preveriti, kako izbrane trgovce anketiranci vidijo oziroma doživljajo na podlagi 
njihovega izkustva, splošnega prepričanja in tudi oglaševanja, še preden smo jih seznanili s 
krovnimi slogani posameznih trgovcev. Za vsakega izmed štirih trgovcev (oziroma toliko 
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trgovcev, kolikor jih je posameznik označil, da jih obiskuje vsaj redko) so morali anketiranci 
oceniti, v kolikšni meri velja vsaka izmed šestnajstih navedenih lastnosti. Ponudili smo nabor 
tistih lastnosti, ki smo jih prepoznali v lastni analizi pozicijskih izjav vseh štirih trgovcev, in 
sicer: »Smo inovativni. Zaradi velikega števila poslovalnic smo bolj dostopni. Poznamo 
potrebe in želje kupcev. Smo družbeno odgovorno podjetje. Nakupovanje je pri nas doživetje. 
Digitaliziramo nakupne procese. Do kupcev smo pošteni. Ponujamo najvišjo kakovost 
izdelkov. Ponujamo ugodne nakupe. Pri nas najdete najboljše razmerje med kakovostjo in 
ceno. Pri nas je nakupovanje enostavno in hitro. Razporeditev izdelkov v naših poslovalnicah 
je enostavna (v vseh poslovalnicah izdelke najdete na enakem mestu). Veliko nam pomeni 
zadovoljstvo zaposlenih. Pri nas najdete pestro ponudbo izdelkov. Ponujamo vam dnevno 
sveže izdelke. Spoštujemo in upoštevamo kulturno raznolikost, vrednote kupcev in tradicijo.« 
Anketiranci so lastnosti ocenjevali na 5-stopenjski Likertovi lestvici, pri čemer ocena 1 
pomeni, da lastnost za določenega trgovca nikakor ne velja in 5, da se z lastnostjo popolnoma 
strinjajo. Pri vsakem izmed štirih izbranih trgovcev bomo izpostavili tri lastnosti z najvišjo 
oceno. 
Lastnosti je za Mercator ocenjevalo 185 anketirancev, ki ocenjujejo, da je za trgovca najbolj 
značilna dostopnost zaradi velikega števila trgovin (x̄ = 3,9), z enakim povprečjem sta na 
drugem mestu ponudba dnevno svežih izdelkov (x̄ = 3,7) in pestra ponudba izdelkov (x̄ = 3,7). 
Spar je ocenjevalo 176 anketirancev, ki ocenjujejo, da je najbolj značilna lastnost Spara pestra 
ponudba izdelkov (x̄ = 4). Sledita dnevno sveža ponudba izdelkov (x̄ = 3,8) in poznavanje 
potreb in želja kupcev (x̄ = 3,6). Lastnosti je za Hofer ocenjevalo 171 anketirancev, ki trgovca 
najbolj povezujejo z ugodnimi nakupi (x̄ = 4,1), enostavno razporeditvijo izdelkov (v vseh 
poslovalnicah izdelke najdete na enakem mestu) (x̄ = 3,9) in enostavnim in hitrim 
nakupovanjem (x̄ = 3,8). Lidl je ocenjevalo 166 anketirancev, ki ocenjujejo, da je 
najznačilnejša lastnost trgovca ugodno nakupovanje (x̄ = 4). Sledita enostavna razporeditev 
izdelkov (v vseh poslovalnicah izdelke najdete na enakem mestu) (x̄ = 3,8) in enostavno in 
hitro nakupovanje (x̄ = 3,7). 
Priklic sloganov 
Pri priklicu sloganov smo pripravili nabor 8 različnih sloganov, štirje so bili naključni, druga 
polovico odgovorov pa so predstavljali slogani izbranih trgovcev. Na vprašanje, katerega 
izmed naštetih respondenti najbolj povezujejo z Mercatorjem, smo dobili 172 odgovorov. 
Večina, kar 166 respondentov (96,5 %) je izbralo pravilni odgovor, »Najboljši sosed«. 6 
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respondentov je izbralo napačni slogan. Pri Sparu so bili odgovori bolj razpršeni. Pri enakem 
številu odgovorov (172) je bila nekaj več kot polovica (54,7 %) pravilnih. 94 respondentov je 
torej izbralo slogan »Najboljše razmerje med kakovostjo in ceno«. Sledita napačno izbrana 
slogana »Spoštujmo slovensko, kupujmo domače« in »Preprosto več za vas«. Zanju se je 
odločilo 13,4 % oziroma 12,8 % vprašanih. Pri trgovski verigi Hofer so se respondenti ponovno 
odločili bolj enotno, pravilni slogan »Več kot fer« je izbralo 164 (95,3 %) od 172 vprašanih. 
Priklic ustreznega slogana je bil neuspešen pri 7 respondentih (4,7 %). Pri zadnjem izmed 
proučevanih trgovcev, Lidlu, je bil priklic ustreznega slogana uspešen pri manj kot polovici 
anketirancev. Slogan »Preprosto več za vas« je izbralo 68 respondentov (39,5 %) od 172 
vprašanih. 32 respondentov (18,6 %) se je odločilo za slogan »Najboljše razmerje med 
kakovostjo in ceno«, 24 respondentov (14 %) slogan »Pametni nakup«, 22 (12,8 %) jih je 
izbralo slogan »Spoštujemo slovensko, kupujmo domače«. 
Tabela 10.3: (Ne)uspešnost pravilnega priklica slogana 




Mercator, »Najboljši sosed« 172 166 96,5 
Spar Slovenija, »Najboljše 
razmerje med kakovostjo in ceno« 
172 94 54,7 
Hofer, »Več kot fer« 172 164 95,3 
Lidl, »Preprosto več za vas« 172 68 39,5 
Zaznava v sloganu komuniciranih lastnosti tržne znamke 
V drugem vsebinskem sklopu, kjer smo testirali drugo zastavljeno hipotezo, smo respondente 
spraševali, kaj menijo, da jim trgovec s svojim sloganom sporoča. Pri tem so lahko izbrali 
najmanj enega oziroma največ tri odgovore.  
Na vprašanje glede sporočila, ki ga nosi Mercatorjev slogan »Moj najboljši sosed«, je 
odgovorilo 167 respondentov, pri tem je bilo označenih 377 odgovorov. Največ, 124 
respondentov (74 %) je odgovorilo, da Mercatorjev slogan sporoča »zaradi večjega števila 
poslovalnic smo bolj dostopni«. Da v Mercatorju »poznajo potrebe in želje kupcev« je menilo 
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74 (44 %) respondentov. Po pogostosti izbire sledijo še naslednja sporočila (glede na delež 
respondentov, ki so izbrali naštete odgovore): »Do kupcev smo pošteni« (19 %), »Spoštujemo 
in upoštevamo kulturno raznolikost, vrednote kupcev in tradicijo« (17 %), »Ponujamo dnevno 
sveže izdelke« (14 %), »Pri nas najdete pestro ponudbo izdelkov« (13 %) ter »Ponujamo 
najvišjo kakovost izdelkov« (12 %). Za preostala sporočila iz pripravljenega nabora, ki naj bi 
jih Mercator komuniciral s svojim sloganom, so se respondenti odločili v deležu manjšem od 
10 %. »Smo inovativni« (0 %) je edini izmed možnih odgovorov, ki ga ni izbral nihče od 
vprašanih. 
Na vprašanje, kaj sporoča krovni slogan trgovske verige Spar, »Najboljše razmerje med 
kakovostjo in ceno«, je odgovorilo 166 respondentov, pri tem je bilo podanih 369 odgovorov. 
Najbolj pogost odgovor je bil, da slogan nosi sporočilo: »Pri nas najdete najboljše razmerje 
med kakovostjo izdelkov in njihovo ceno«. Ta odgovor je označilo 115 respondentov (69 %). 
Sledita odgovora »Ponujamo ugodne nakupe«, tega je izbralo 72 respondentov (43 %), in 
»Ponujamo najvišjo kakovost izdelkov«, to lastnost je v sloganu prepoznalo 66 vprašanih (40 
%). Po pogostosti izbire sledijo še naslednja sporočila (glede na delež respondentov, ki so 
izbrali naštete odgovore): »Do kupcev smo pošteni« (26 %), »Poznamo potrebe in želje 
kupcev« (16 %), »Pri nas najdete pestro ponudbo izdelkov« (10 %). Preostala sporočila iz 
nabora, ki naj bi jih Spar komuniciral s svojim sloganom, je izbralo manj kot 10 % anketiranih. 
»Spoštujemo in upoštevamo kulturno raznolikost, vrednote kupcev in tradicijo« in 
»Razporeditev izdelkov v naših poslovalnicah je enostavna« sta sporočili, ki ju Sparovem 
sloganu ni prepoznal nihče (0 %). 
Na enako vprašanje so anketiranci odgovarjali tudi glede sporočil, ki jih v sloganu komunicira 
Hofer. Ponovno je odgovarjalo 166 anketirancev, ki so podali skupno 394 odgovorov. Da 
Hoferjev slogan najbolj povezujejo z lastnostjo »Do kupcev smo pošteni«, je odgovorilo 116 
respondentov (70 %). To je bil tudi najbolj pogosto izbran odgovor, sledi »Ponujamo ugodne 
nakupe«, tega je označilo nekaj manj respondentov, skupaj 93 (56 %). Ob dveh izstopajočih 
odgovorih so se vprašani pogosteje odločali še za odgovore »Pri nas najdete najboljše razmerje 
med kakovostjo izdelkov in njihovo ceno« (29 %), »Poznamo potrebe in želje kupcev« (17 %), 
»Smo družbeno odgovorno podjetje« (14 %), »Ponujamo najvišjo kakovost izdelkov« (13 %). 
Druge lastnosti, ki naj bi jih Hofer komuniciral s sloganom »Več kot fer«, je prepoznalo manj 
kot 10 % vprašanih. Vsako izmed navedenih lastnosti je prepoznal vsaj eden od anketirancev.  
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Zadnji izmed izbranih trgovcev je Lidl, ki svoje lastnosti komunicira s sloganom »Preprosto 
več za vas«. Odgovarjalo je 166 respondentov, ki na vprašanje, kaj menite, da vam Lidl s tem 
sloganom sporoča, dali največ odgovorov. Skupaj 403 (> Hofer: 394 > Mercator: 377 > Spar: 
369). Lidl je edini trgovec, kjer nobene izmed navedenih lastnosti, ni izbrala več kot polovica 
vprašanih. 81 (49 %) jih meni, da Lidl s svojim sloganom sporoča »Ponujamo ugodne nakupe«. 
Sledita ogovora »Pri nas najdete pestro ponudbo izdelkov« (39 %) in »Poznamo potrebe in 
želje kupcev« (36 %). Respondenti so pri Lidlu odgovarjali bolj raznoliko, več kot desetina 
vprašanih je odgovorila še, da v sloganu prepoznajo naslednje lastnosti: »Ponujamo najvišjo 
kakovost izdelkov« (28 %), »Pri nas najdete najboljše razmerje med kakovostjo izdelkov in 
njihovo ceno« (24 %), »Nakupovanje pri nas je doživetje« (15 %) in »Do kupcev smo pošteni« 
(12 %). Podobno kot pri Hoferju je tudi pri Lidlu vsako izmed v naboru predstavljenih sporočil 
(lastnosti) prepoznal najmanj en respondent. 
Tabela 10.4: Zaznava v sloganu komuniciranih lastnosti tržne znamke 
Lastnosti / Trgovec, vzorec, delež vzorca (v 













Smo inovativni. 0 4 2 6 
Zaradi velikega števila poslovalnic smo bolj dostopni. 74 4 3 5 
Poznamo potrebe in želje kupcev 44 16 17 36 
Smo družbeno odgovorno podjetje. 8 2 14 3 
Nakupovanje pri nas je doživetje. 2 2 3 15 
Digitaliziramo nakupne procese. 1 1 1 1 
Do kupcev smo pošteni. 19 26 70 12 
Ponujamo najvišjo kakovost izdelkov. 12 40 13 28 
Ponujamo ugodne nakupe. 8 43 56 49 
Pri nas najdete najboljše razmerje med kakovostjo 
izdelkov in njihovo ceno. 
7 69 29 24 
87 
 
Pri nas je nakupovanje enostavno in hitro. 5 2 8 10 
Razporeditev izdelkov v naših poslovalnicah je 
enostavna (v vseh poslovalnicah izdelke najdete na 
enakem mestu) 
2 0 3 3 
Veliko nam pomeni zadovoljstvo zaposlenih. 2 1 7 3 
Pri nas najdete pestro ponudbo izdelkov. 13 10 4 39 
Ponujamo vam dnevno sveže izdelke. 14 3 2 7 
Spoštujemo in upoštevamo kulturno raznolikost, 
vrednote kupcev in tradicijo. 
17 0 6 2 
 
10.4.1 Preverjanje zanesljivosti merskega instrumenta 
 
S Cronbachovo alfo smo merili zanesljivost našega vprašalnika, natančneje notranjo 
konsistentnost. Izmerjena slaba zanesljivost bi pomenila, da je bil vpliv naključji oziroma 
okoliščin testiranja na rezultate velik, zato bi lahko ob ponovnem testiranju dobili drugačne 
rezultate. Izmerjena dobra zanesljivost vprašalnika pomeni, da smo z njim pridobili zanesljive 
rezultate. 
 
Tabela 10.5: Cronbachova alfa 
Cronbachova alfa Zanesljivost 
α ≥ 0.9 Odlična 
0.7 ≤ α < 0.9 Dobra 
0.6 ≤ α < 0.7 Sprejemljiva 
0.5 ≤ α < 0.6 Slaba 
α < 0.5 Nesprejemljiva 
 
Pri preverjanju notranje konsistentnosti našega vprašalnika s 136 spremenljivkami vrednost 
Cronbachovega koeficienta znaša 0,891. Rezultat alfe kaže na dobro zanesljivost in se zelo 
približa meji odlične zanesljivosti vprašalnika (0,9). Izločanje posameznih spremenljivk iz 




Tabela 10.6: Test zanesljivosti merskega instrumenta 
Test zanesljivosti 
Cronbach's Alpha N 
,891 136 
 
10.4.2 Preverjanje raziskovalnega modela ter zastavljenih hipotez in tez 
 
H1: Potrošniki različno prepoznavajo oglasne slogane izbranih trgovcev v Sloveniji.  
 
Hipotezo 1 smo preverjali s štirimi enakimi vprašanji zaprtega tipa. Respondenti so lahko na 
vprašanje, katerega izmed naštetih sloganov (v naboru osmih različnih sloganov) najbolj 
povezujejo s točno določenim izmed štirih izbranih trgovcev, odgovorili z le eno od navedenih 
možnosti. Pri Mercatorju se je 96,5 % vprašanih odločilo za pravilni slogan. Drugo 
najuspešnejši so bili respondenti pri prepoznavanju Hoferjevega slogana »Več kot fer«, 
pravilno jih je odgovorilo 95,3 %. Manj uspešni so bili pri prepoznavanju Sparovega slogana 
»Najboljše razmerje med kakovostjo in ceno«, pravilen odgovor je izbralo 54,7 % vprašanih. 
Največkrat so se za napačen odgovor odločili pri prepoznavanju Lidlovega slogana, ustrezni 
slogan je s trgovcem povezalo zgolj 39,5 % anketirancev. 
 
Za statistično analizo in razvrščanje smo potrebovali intervalne vrednosti. Pravilni odgovor 
(ustrezni slogan trgovca, po katerem povprašujemo) smo zato ovrednotili z 1, vseh preostalih 
7 neustreznih odgovorov (napačnih sloganov) smo ovrednotili z 0. Da bi ugotovili, s katerim 
testom lahko statistično ugotavljamo in dokazujemo razlike pri uspešnosti prepoznavanja 
pravilnih sloganov, smo najprej zbrane podatke testirali s testom Kolmorogova in Smirnova. 
 
a) Kolmogorov-Smirnov test in Shapiro-Wilk test 
 
Najprej smo najprej želeli ugotoviti, ali so zbrani podatki porazdeljeni statistično normalno ali 
ne. Normalna porazdelitev pomeni, da so podatki razporejeni po Gaussovi krivulji in je pogoj 
za določene statistične teste. V primeru, da ugotovimo normalno porazdelitev uporabimo 
parametrične teste, sicer neparametrične. Porazdelitev smo ugotavljali s pomočjo dveh testov. 
Kolmogorov-Smirnov test in Shapiro-Wilk test sta torej preizkusa normalnosti. Kolmogorov-
Smirnov test obravnava razliko med dejansko in pričakovano kumulativno porazdelitvijo, 
medtem ko Shapiro-Wilk test primerja dejanske in pričakovane kvantile. Če je p-vrednost 
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(statistična pomembnost/značilnost) pri obeh testih več kot 0,05, potem se smatra, da je 
porazdelitev normalna. Če je p-vrednost manj kot 0,05 potem distribucija ni normalna. 
 
Tabela 10.7: Test normalne porazdelitve (H1) 
Test normalne porazdelitve 
Skupina 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Statistika df P-vrednost Statistika df P-vrednost 
Slogan Mercator ,460 226 ,000 ,551 226 ,000 
Spar ,384 226 ,000 ,626 226 ,000 
Hofer ,456 226 ,000 ,558 226 ,000 
Lidl ,443 226 ,000 ,576 226 ,000 
a. Lilliefors Significance Correction 
 
Statistika je vrednost testa normalnosti, df pa so stopnje prostosti. Ta dva parametra se 
uporabljata za izračun p-vrednosti. Teh dveh parametrov ni potrebno posebej interpretirati, ker 
nimajo interpretativne vrednosti. S pomočjo obeh testov bomo zgolj določili kateri statistični 
test bomo uporabili. 
 
P-vrednosti, ki smo jih pridobili s testoma, so manjše od 0,05. To pomeni, da podatki niso 
normalno porazdeljeni. Zato smo za preverjanje prve hipoteze (H1) uporabili neparametrični 
test. 
 
b) Kruskal-Wallis test 
 
Ker porazdelitev naših podatkov ni normalna, smo se odločili za test Kruskal-Wallis. Ta 
omogoča testiranje, ko so spremenljivke na ordinalnem nivoju, z njim pa preverjamo razlike v 
povprečjih med najmanj tremi skupinami. V našem primeru smo s testom preverili, ali se 
skupine v povprečju statistično pomembno razlikujejo. Pridobljene kvantitativne podatke o 
pravilnih in nepravilnih odgovorih na vprašanje, katerega izmed sloganov respondent najbolj 











Višje povprečje uvrstitve pomeni višjo seznanjenost. Iz pridobljene analize testa lahko 
razberemo, da so respondenti najpogosteje pravilno prepoznali slogan Mercatorja (538,50), 
drugo najuspešnejši so bili pri pravilnem prepoznavanju Hoferjevega slogana (534,5). S 
sloganom »Najboljše razmerje med kakovostjo in ceno« sledi Spar (394,50). Najmanj pravilnih 
odgovorov so respondenti ponudili, ko smo jih spraševali po sloganu trgovske verige Lidl 
(342,50). 
 










Če je p-vrednost pri testiranju manjša od 0,05, lahko trdimo, da se skupine med seboj statistično 
pomembno razlikujejo, če je vrednost večja, pa tega ne moremo trditi. Smatra se, da razlik ni 
in se jih obravnava kot statistično enake. Vrednost Kruskal-Wallis testa in df se uporabita za 
izračun p-vrednosti, sama po sebi pa nimata posebne interpretativne vrednosti. Izračunana P-
vrednost je 0,000 in je nižja od 0,05. To pomeni, da statistično značilne razlike pri 
prepoznavanju slogana med različnimi trgovci, obstajajo. 
 
c) Test mnogoterih primerjav (post-hoc testi) 
 
V naslednjem koraku smo z mnogoterimi primerjavami ugotavljali, kateri dve skupini se med 
seboj najbolj razlikujeta. Primerna bi bila tudi v raziskavah pogosto uporabljena statistična 
metoda ANOVA ali analiza variance, a bi ta odgovorila le na vprašanje, ali se vse skupine med 
seboj razlikujejo, na pa tudi, kateri dve točno. Post-hoc test nam torej podrobneje razkrije, 
katere skupine se med seboj statistično pomembno razlikujejo, pri tem pa primerjamo vsako 
Uvrstitve 
Skupina N Povprečje uvrstitev 
Slogan Mercator 226 538,50 
Špar 226 394,50 
Hofer 226 534,50 
Lidl 226 342,50 
Skupaj 904   
Testna statistika 




a. Kruskal Wallis Test 
b. Grouping Variable: Skupina 
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skupino z vsako, glede na posamezno vprašanje oziroma spremenljivko. Prav tako test prikaže 
razliko med povprečjem obeh primerjanih skupin.  
 
Z izračunom p-vrednost (statistična pomembnost) dobimo podatek, kako zelo prepričani smo 
lahko, da razlike med skupinami zares obstajajo v populaciji iz katere je bil vzorec vzet.  Prav 
tako dobimo odgovor, ali lahko razlike posplošimo iz vzorca na populacijo. Če je p-vrednost 
manjša od 0,05 lahko zaključimo, da lahko ob nivoju 5 % tveganja trdimo, da statistično 
pomembne razlike obstajajo. Obstaja torej največ 5 % verjetnost, da so se razlike v našem 
vzorcu pojavile po naključju. P-vrednost v svojem bistvu razkriva zanesljivost rezultatov iz 
našega vzorca. 
 
Tabela 4: Mnogotere primerjave (H1) 
Mnogotere primerjave 
Odvisna spremenljivka: Slogan  
LSD 
(I) Skupina Povprečje razlik (I-J) Std. napaka P-vrednost 
95% interval zaupanja 
Nizki Visoki 
Mercator Spar ,31858* 0,043 ,000 0,233 0,404 
Hofer 0,009 0,043 ,838 -0,076 0,094 
Lidl ,43363* 0,043 ,000 0,348 0,519 
Spar Mercator -,31858* 0,043 ,000 -0,404 -0,233 
Hofer -,30973* 0,043 ,000 -0,395 -0,225 
Lidl ,11504* 0,043 ,008 0,030 0,200 
Hofer Mercator -0,009 0,043 ,838 -0,094 0,076 
Spar ,30973* 0,043 ,000 0,225 0,395 
Lidl ,42478* 0,043 ,000 0,340 0,510 
Lidl Mercator -,43363* 0,043 ,000 -0,519 -0,348 
Spar -,11504* 0,043 ,008 -0,200 -0,030 
Hofer -,42478* 0,043 ,000 -0,510 -0,340 
 
P-vrednost se interpretira enako kot pri ANOVI. Iz testa mnogoterih primerjav smo ugotovili, 
da se, ko primerjamo par trgovcev, pri uspešnosti prepoznavanja obeh sloganov pojavljajo 
statistično značilne razlike. Izjema je le en par. Pri primerjavi pravilnega prepoznavanja 
krovnega slogana trgovskih verig Mercator in Hofer, smo namreč izračunali, da p-vrednost 
presega 0,05. Pri primerjavi uspešnosti prepoznavanja sloganov pri teh dveh trgovcih se torej 





d) Vrednotenje H1 
 
Iz opisne statistike lahko razberemo, da so respondent različno uspešno ugotavljali pravilne 
slogane izbranih štirih trgovcev. Po deležu najuspešnejši so bili pri ugotavljanju 
Mercatorjevega slogana, saj je ustreznega izbralo 96,5 % vprašanih. Po številu ustreznih 
odgovorov sledi Hofer, slogan »Več kot fer« je pravilno izbralo 95,3 % anketirancev. Manj 
uspešni so bili pri prepoznavanju Sparovega slogana, pravilno je odgovorilo 54,7 % vprašanih. 
Največkrat so se za napačen odgovor odločili pri prepoznavanju Lidlovega slogana, ustrezni 
slogan je s trgovcem povezalo 39,5 % respondentov. Odstopanja smo potrdili z izračunom 
povprečnih uvrstitev. Najvišje povprečje uvrstitve, ki pomeni tudi pomeni višjo seznanjenost s 
sloganom, smo izračunali pri Mercatorju (538,50), sledijo Hofer (534,5), Spar (394,50) in Lidl 
(342,50). S Kruskal-Wallis testom smo ugotovili, da je p-vrednot manjša od 0,05 (0,000), zato 
lahko zaključimo, da se skupine pri uspešnosti ustreznega prepoznavanja sloganov med seboj 
statistično pomembno razlikujejo. Z naslednjim testom mnogoterih primerjav (post-hoc testi) 
smo ugotovili, da se, ko primerjamo uspešnost prepoznavanja pri posameznem paru trgovcev, 
prav tako pojavljajo statistično značilne razlike. Pri testiranju šestih različnih parov, je bil 
izjema le en par. Pri testiranju razlik med Mercatorjem in Hoferjem smo namreč izračunali, da 
p-vrednost presega 0,05, zato lahko zaključimo, da se statistično značilne razlike v tem primeru 
ne pojavljajo. Pri testiranju obstaja največ 5 % verjetnost, da so se razlike v našem vzorcu 
naključne. Zato lahko hipotezo, ki pravi, da potrošniki različno prepoznajo oglasne slogane 
največjih trgovcev na drobno v Sloveniji, ob nivoju 5 % tveganja potrdimo. S testiranjem smo 
razlike namreč dokazali v petih primerih. Predpostavljamo lahko, da tudi pri uspešnosti 
ustreznega prepoznavanja sloganov Mercatorja in Hoferja razlike obstajajo, a so te minimalne, 
in kot se je izkazalo v našem primeru, statistično zanemarljive. 
 
H2: Potrošniki iz oglasnih sloganov različno prepoznajo lastnosti iz pozicijske izjave.  
 
Hipotezo 2 smo ponovno preverjali s štirimi enakimi vprašanji prilagojenimi vsakemu 
posameznemu trgovcu. Respondentom smo predstavili pravilne slogane in jih ob tem vprašali, 
kaj menijo, da jim trgovec s svojim sloganom sporoča. S tem smo preverjali, v kolikšni meri 
uspejo trgovci s krovnimi slogani komunicirati želene lastnosti, ki jih navajajo v svojih 
pozicijskih izjavah. Oziroma povedano drugače, ali anketiranci v sloganih prepoznajo lastnosti, 
ki jih trgovci navajajo v pozicijskih izjavah. Z lastno kvalitativno analizo pozicijskih izjav, smo 
pripravili nabor 16 lastnosti, ki jih v teh besedilih komunicirajo izbrane trgovske verige. V 
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naslednjem koraku smo ponovno z lastno kvalitativno analizo, tokrat izbranih štirih krovnih 
sloganov, za vsakega izmed trgovcev ugotavljali, katere lastnosti komunicira v svojih sloganih. 
Ugotovili smo, da iz pripravljenega nabora 16 lastnosti Mercator v svojem sloganu komunicira 
5 lastnosti, Spar 6 lastnosti, Hofer in Lidl pa vsak po 8 lastnosti.  
 
74 % vprašanih meni, da Mercatorjev slogan sporoča »zaradi večjega števila poslovalnic smo 
bolj dostopni«. 44 % pa je odgovorilo, da poznajo potrebe in želje kupcev. Da slogan sporoča, 
da je Mercator »družbeno odgovorno podjetje«, je menilo 8 % vprašanih, odgovor 
»digitaliziramo nakupne procese« je izbral 1 % vprašanih. »smo inovativni« je lastnost, ki je 
iz slogana ni razbral nihče od anketirancev (0 %). 
 
Pri Sparu se je največ respondentov odločilo za odgovor, da slogan nosi sporočilo »Pri nas 
najdete najboljše razmerje med kakovostjo izdelkov in njihovo ceno« (69 %). Sledita odgovora 
»Ponujamo ugodne nakupe« (43 %), in »Ponujamo najvišjo kakovost izdelkov« (40 %). Med 
tistimi sporočili, ki jih v svoji pozicijski izjavi navaja Spar, si po pogostosti izbire sledijo še 
»Pri nas najdete pestro ponudbo izdelkov« (10 %), »Ponujamo vam dnevno sveže izdelke« (3 
%) in »Nakupovanje pri nas je doživetje« (2 %) 
Hoferjev slogan »Več kot fer« so respondent najbolj povezovali z lastnostjo »do kupcev smo 
pošteni« (70 %). Več kot polovica se je strinjala, da slogan nosi sporočilo »ponujamo ugodne 
nakupe« (56 %), 29 % jih je izbralo lastnost »pri nas najdete najboljše razmerje med kakovostjo 
izdelkov in njihovo ceno«, 14 % pa lastnost »smo družbeno odgovorno podjetje«. V manjšem 
številu so se odločili še za vse štiri preostale lastnosti, ki jih trgovec komunicira v pozicijski 
izjavi: »ponujamo najvišjo kakovost izdelkov« (13 %), »pri nas je nakupovanje enostavno in 
hitro« (8 %), »veliko nam pomeni zadovoljstvo zaposlenih« (7 %) in »razporeditev izdelkov v 
naših poslovalnicah je enostavna« (3 %). 
Lidl s svojim krovnim sloganom »preprosto več za vas« po mnenju 12 % vprašanih sporoča, 
da so »do kupcev pošteni«. »Pri nas je nakupovanje enostavno in hitro« je drugo najpogosteje 
izbrana možnost (10 %) v naboru tistih, ki jih po naši lastni analizi v svoji pozicijski izjavi 
navaja Lidl. Tudi vsako izmed preostalih šestih lastnosti je izbral vsaj en respondent. Sledijo 
si v tem zaporedju: »smo inovativni« (6 %), »zaradi velikega števila poslovalnic smo bolj 
dostopni« (5 %), »smo družbeno odgovorno podjetje« (3 %), »razporeditev izdelkov v naših 
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poslovalnicah je enostavna« (3 %), »veliko nam pomeni zadovoljstvo zaposlenih« (3 %) in 
»Spoštujemo in upoštevamo kulturno raznolikost, vrednote kupcev in tradicijo« (2 %). 
Za statistično analizo in razvrščanje smo ponovno potrebovali intervalne vrednosti, zato smo 
pravilne in napačne odgovore ponovno ovrednotili. Pravilni odgovori, ki smo jih ovrednotili z 
1, so bili tisti, ki predstavljajo sporočila, ki jih posamezni trgovec komunicira v svoji pozicijski 
izjavi. Vsi preostali odgovori so imeli vrednost 0. Da bi ugotovili, s katerim testom lahko 
statistično ugotavljamo in dokazujemo razlike med uspešnim oziroma neuspešnim 
prepoznavanjem lastnosti iz pozicijskih izjav v sloganih, smo podatke ponovno testirali s 
testom Kolmorogova in Smirnova. 
 
a) Kolmogorov-Smirnov test in Shapiro-Wilk test 
 
 
Po opravljenem testu Kolmogorov-Smirnov, pozneje pa še testu Shapiro-Wilk, lahko 
ugotovimo, da so p-vrednosti (statistična pomembnost/značilnost) pri obeh testih manjše od 
0,05. Tudi tokrat lahko torej ugotovimo, da pridobljeni statistični podatki niso normalno 
porazdeljeni. Zato smo tudi za preverjanje druge hipoteze (H2) uporabili neparametrični test. 
 








b) Povprečje uvrstitev 
 
 
Da bi lahko ponovno nadalje testirali, ali se pri prepoznavanju ustreznih v pozicijskih izjavah 
navedenih lastnosti iz sloganov pojavljajo statistično značilne razlike, smo ponovno uredili 
zbrane odgovore. Kvantitativne podatke o pravilnih (vrednost 1) in nepravilnih (vrednost 0) 
odgovorih smo ponovno združili, jih razvrstili v ranžirno vrsto. Gre za po velikosti urejene 
številske podatke. Na podlagi ranžirne vrste smo izračunali povprečje uvrstitev. 
  






vrednost Statistika df P-vrednost 
Lastno-
sti 
Mercator ,303 167 ,000 ,820 167 ,000 
Špar ,263 166 ,000 ,848 166 ,000 
Hofer ,215 166 ,000 ,813 166 ,000 
Lidl ,292 166 ,000 ,778 166 ,000 
a. Lilliefors Significance Correction 
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Lastnosti Mercator 167 313,16 
Spar 166 384,39 
Hofer 166 445,90 
Lidl 166 188,67 
Skupaj 665   
 
Povprečje uvrstitev Hoferja je najvišje (445,9), kar pomeni, da je pri tem trgovcu interpretacija 
sporočila slogana s strani respondentov najbolj skladna s pozicijsko izjavo trgovca. Iz tega 
izhaja tudi ugotovitev, da je pri komuniciranju lastnosti iz pozicijske izjave preko slogana 
najuspešnejši Hofer. Sledita veriga Spar s povprečjem uvrstitev 384,39, tretji je Mercator s 
povprečjem rangov 313,16. Daleč najslabše ujemanje lastnosti iz pozicijske izjave in lastnosti, 
ki so jih v sloganu prepoznali anketiranci, smo ugotovili pri Lidlu. Iz izračunanega povprečja 
uvrstitev 188,67 izhaja ugotovitev, da je Lidl pri komuniciranju lastnosti iz pozicijske izjave 
preko slogana najmanj uspešen.  
 
c) Kruskal-Wallis test 
 
Tudi pri preverjanju druge hipoteze (H2) sta Kolmogorov-Smirnov test in Shapiro-Wilk test 
pokazala, da porazdelitev naših podatkov ni normalna. Ali pri uspešnosti skupin respondentov 
in pri prepoznavanju ustreznih lastnosti pozicijske izjave iz slogana obstajajo statistično 
značilne razlike, smo ponovno ugotavljali s Kruskal-Wallis testom. Ponovno smo izračunali P-
vrednost. Če je ta pod 0,05, lahko ugotovimo, da statistično značilne razlike pri uspešnosti 
prepoznavanja lastnosti iz pozicijske izjave v sloganu med različnimi trgovci obstajajo.  
 










a. Kruskal Wallis Test 




Za izračun smo uporabili vrednost Kruskal-Wallis testa in df. Izračunana P-vrednost je 0,000 
in je nižja od 0,05. Potrdimo lahko, da statistično značilne razlike pri uspešnosti prepoznavanja 
lastnosti iz pozicijske izjave v sloganu med različnimi trgovci obstajajo.   
d) Test mnogoterih primerjav (post-hoc testi) 
S post-hoc testi smo testirali še, katere skupine se med seboj statistično pomembno razlikujejo. 
Pri tem smo ponovno vsako skupino primerjali z vsako. Z izračunom p-vrednost (statistična 
pomembnost) smo testirali, ali obstajajo razlike med skupinami v populaciji, ki tvori 
proučevani vzorec. Ugotavljamo tudi, ali lahko razlike iz vzorca posplošimo na celotno 
populacijo. 
Tabela 8: Mnogotere primerjave (H2) 
Mnogotere primerjave 




razlik (I-J) Std. napaka P-vrednost 
95% interval zaupanja 
Nizki Visoki 
Mercator Špar -,38727* 0,086 ,000 -0,556 -0,218 
Hofer -,70655* 0,086 ,000 -0,876 -0,538 
Lidl ,60670* 0,086 ,000 0,438 0,776 
Špar Mercator ,38727* 0,086 ,000 0,218 0,556 
Hofer -,31928* 0,086 ,000 -0,489 -0,150 
Lidl ,99398* 0,086 ,000 0,825 1,163 
Hofer Mercator ,70655* 0,086 ,000 0,538 0,876 
Špar ,31928* 0,086 ,000 0,150 0,489 
Lidl 1,31325* 0,086 ,000 1,144 1,483 
Lidl Mercator -,60670* 0,086 ,000 -0,776 -0,438 
Špar -,99398* 0,086 ,000 -1,163 -0,825 
Hofer -1,31325* 0,086 ,000 -1,483 -1,144 
*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
P-vrednosti izračunane za vsakega od parov, štirje trgovci skupaj tvorijo šest različnih parov, 
so v vseh primerih manjše od 0,05 (0,000). S testom ugotovimo, da lahko ob nivoju 5 % 
tveganja trdimo, da statistično pomembne razlike pri ugotavljanju uspešnosti prepoznavanja 
lastnosti iz pozicijske izjave v sloganu med različnimi trgovci obstajajo pri vseh šestih 





e) Vrednotenje H2 
 
Že z opisno statistiko lahko ugotovimo, da se deleži odgovorov skladnih s pozicijsko izjavo na 
vprašanje, kaj je sporočilo slogana, od trgovca do trgovca razlikujejo. Izračunano povprečje 
uvrstitev (445,9) potrjuje, da so pri Hoferjevem sloganu »več kot fer« respondent kot sporočilo 
največkrat navedli lastnosti, ki smo jih tudi sami z lastno analizo prepoznali v pozicijski izjavi 
tega trgovca. Nekoliko manj uspešni so bili pri komuniciranju lastnosti iz pozicijske izjave pri 
Sparu (384,39), sledi Mercator (313,16). Največje neskladje med izbranimi sporočili 
(komuniciranimi lastnostmi) respondentov in z lastno analizo ugotovljenimi sporočili iz 
pozicijske izjave se je pokazalo pri Lidlu. Iz izračunanega najnižjega povprečja uvrstitev 
(188,67) lahko zaključimo, da je bila trgovska veriga Lidl pri svojem komuniciranju želenih 
lastnosti iz pozicijske izjave preko slogana najmanj uspešna. S pomočjo Kruskal-Wallis testa 
in izračunane p-vrednosti (< 0,05) lahko potrdimo, da obstajajo statistično značilne razlike pri 
uspešnosti prepoznavanja lastnosti iz pozicijske izjave v sloganu med trgovci. Da te razlike 
obstajajo tudi med posameznimi proučevanimi pari trgovcev smo potrdili še s post-hoc testi 
(mnogotere primerjave). Statistično značilne razlike smo potrdili pri vseh šestih proučevanih 
parih. Drugo hipotezo, ki pravi, da potrošniki iz oglasnih sloganov različno uspešno prepoznajo 
lastnosti pozicijske izjave, lahko ob nivoju 5 % tveganja potrdimo.  
  




Iz pozicijske izjave Mercatorja smo v lastni analizi prepoznali pet lastnosti, s katerimi se želi 
trgovec pozicionirati na trgu, to so: inovacije, dostopnost zaradi velikega števila trgovin, 
poznavanje potreb in želja kupcev, družbena odgovornost podjetja in digitalizacija nakupnih 
procesov. 
Udeležence ankete smo seznanili s krovnim sloganom podjetja Mercator, to je »Moj najboljši 
sosed«, in anketirancem ponudili šestnajst lastnosti, med katerimi so lahko izbrali največ tri, ki 
so po njihovem mnenju najbolj povezane s sloganom. Največ oziroma 74,3 % udeležencev je 
izbralo lastnost »zaradi večjega števila poslovalnic smo bolj dostopni«. Na drugem mestu, 
odgovor je izbralo 44,3 % anketiranih, je lastnost »poznamo potrebe in želje kupcev«, z 19,2 
% sledi »do kupcev smo pošteni«. Več kot 10 % so prejele še štiri lastnostni, in sicer: 
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»spoštujemo in upoštevamo kulturno raznolikost, vrednote kupcev in tradicijo (16,8 %)«, 
»ponujamo dnevno sveže izdelke (13,8 %)«, »pri nas najdete pestro ponudbo izdelkov (12,6 
%)« in »ponujamo najvišjo kakovost izdelkov (12 %)«. Od treh lastnosti, ki jih anketiranci 
najbolj povezujejo s sloganom Mercatorja, je trgovec v svojo pozicijsko izjavo zapisal dva, to 
sta dostopnost zaradi velikega števila poslovalnic ter poznavanje potreb in želja kupcev. 
Preostale tri lastnosti, s katerimi se Mercator želi pozicionirati na trgu, pa potrošniki v sloganu 
prepoznavajo v manjši meri oziroma jih ne prepoznavajo. Od 377 odgovorov so te tri lastnosti, 
to so inovacije, družbena odgovornost podjetja in digitalizacija nakupnih procesov, zbrale 
skupno 14 odgovorov oziroma 8,4 % vseh primerov (od 225,7 % vseh), pri čemer slogana z 
inovacijami ni povezal nihče od 185 udeležencev. Manj uspešno pa Mercator komunicira 
družbeno odgovornost in inovacije, obe lastnosti sta namreč zapisani v pozicijski izjavi, a ju 
anketiranci trgovcu ne povezujejo s sloganom. Če povzamemo, Mercator s pomočjo krovnega 
slogana uspešno komunicira dve od petih lastnosti, zapisanih v pozicijski izjavi. 
Tabela 9: Uspešnost komuniciranja lastnosti: Mercator 
Zaporedna št. trditve (ocena strinjanja) frekvenca (%) 
Zaradi velikega števila poslovalnic smo bolj dostopni 74 
Poznamo potrebe in želje kupcev 44 
Do kupcev smo pošteni 19 
Spoštujemo in upoštevamo kulturno raznolikost, vrednote kupcev in 
tradicijo 
17 
Ponujamo vam dnevno sveže izdelke 14 
Pri nas najdete pestro ponudbo izdelkov 13 
Ponujamo najvišjo kakovost izdelkov 12 
Ponujamo ugodne nakupe 8 
Smo družbeno odgovorno podjetje 8 
Pri nas najdete najboljše razmerje med kakovostjo izdelkov in njihovo ceno 7 
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Pri nas je nakupovanje enostavno in hitro 5 
Nakupovanje pri nas je doživetje 2 
Razporeditev izdelkov v naših poslovalnicah je enostavna 2 
Veliko nam pomeni zadovoljstvo zaposlenih 2 
Digitaliziramo nakupne procese 1 










V pozicijski izjavi Spara smo prepoznali šest lastnosti, s katerimi se trgovec pozicionira na 
trgu, in sicer: nakupovanje kot doživetje, najvišja kakovost izdelkov, ugodni nakupi, najboljše 




Udeležence smo seznanili s krovnim sloganom podjetja Spar, to je »Najboljše razmerje med 
kakovostjo in ceno«, in anketirancem ponovno ponudili šestnajst lastnosti, le da so tokrat 
morali izbrati največ tri lastnosti, ki jih najbolj povezujejo s sloganom. Največ oziroma 69,3 
% udeležencev je izbralo lastnost »pri nas najdete najboljše razmerje med kakovostjo in ceno«. 
Na drugem mestu, odgovor je izbralo 43,4 % anketiranih, je lastnost »ponujamo ugodne 
nakupe«, z 39,8 % sledi »ponujamo najvišjo kakovost izdelkov«. Več kot 10 % sta prejeli še 
dve lastnosti, in sicer: »do kupcev smo pošteni (25,9 %)« in »poznamo potrebe in želje kupcev 
(16,3 %)«. Od treh lastnosti, ki jih anketiranci najbolj povezujejo s sloganom Spara, je trgovec 
v svojo pozicijsko izjavo zapisal vse tri, to so najboljše razmerje med kakovostjo izdelkov in 
njihovo ceno, ugodni nakupi in najvišja kakovost izdelkov. Preostale tri lastnosti, ki jih je Spar 
prav tako zapisal v pozicijsko izjavo, pa potrošniki v sloganu prepoznavajo v manjši meri. Med 
njimi sicer nekoliko izstopa pestra ponudba izdelkov, ki ji je meja 10 % z doseženimi 9,7 % 
oziroma 16 odgovori le za las ušla. Še bistveno manj pa vsebina krovnega slogana pri 
potrošnikih prikliče lastnosti, ki se nanašata na ponudbo dnevno svežih izdelkov in dojemanja 
nakupovanja kot doživetja, skupaj sta namreč zbrala 9 odgovorov oziroma 5,4 % (od skupno 
222,3 %). 
Če vsebinsko primerjamo šest lastnosti z najvišjo in najnižjo oceno in šest lastnosti, ki jih 
anketiranci sloganu pripisujejo najbolj oziroma najmanj, s šestimi lastnostmi, ki so zapisane v 
pozicijski izjavi, lahko ugotovimo, v kolikšni meri Spar s pomočjo oglasnega slogana utrjuje 
želeno podobo pri potrošnikih. S pomočjo slogana potrošniki uspešno prepoznavajo štiri 
lastnosti, zapisane v pozicijski izjavi, to so pestra ponudba izdelkov, najboljše razmerje med 
kakovostjo in ceno, ugodni nakupi in najvišja kakovost izdelkov. 
Tabela 10: Uspešnost komuniciranja lastnosti: Spar 
Zaporedna št. trditve (ocena strinjanja) frekvenca (%) 
Pri nas najdete najboljše razmerje med kakovostjo izdelkov in njihovo 
ceno 
69 
Ponujamo ugodne nakupe 43 
Ponujamo najvišjo kakovost izdelkov 40 
Do kupcev smo pošteni 26 
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Poznamo potrebe in želje kupcev 16 
Pri nas najdete pestro ponudbo izdelkov 10 
Smo inovativni 4 
Zaradi velikega števila poslovalnic smo bolj dostopni 4 
Ponujamo vam dnevno sveže izdelke 3 
Nakupovanje pri nas je doživetje 2 
Pri nas je nakupovanje enostavno in hitro 2 
Smo družbeno odgovorno podjetje 2 
Veliko nam pomeni zadovoljstvo zaposlenih 1 
Digitaliziramo nakupne procese 1 
Razporeditev izdelkov v naših poslovalnicah je enostavna 0 













V pozicijski izjavi Hoferja smo prepoznali osem lastnosti, s katerimi se trgovec pozicionira na 
trgu, in sicer: poštenost do kupca, najvišja kakovost izdelkov, ugoden nakup, najboljše 
razmerje med kakovostjo izdelkov in njihovo ceno, enostavno in hitro nakupovanje, enostavna 
razporeditev izdelkov (v vseh poslovalnicah izdelke najdete na enakem mestu), družbena 
odgovornost in zadovoljstvo zaposlenih. 
104 
 
Udeležence smo seznanili s krovnim sloganom podjetja Hofer, to je »Več kot fer«, in 
anketirancem ponovno šestnajst lastnosti, med katerimi so morali izbrati največ tri, ki jih 
najbolj povezujejo s sporočilom slogana. Največ oziroma 69,9 % udeležencev je izbralo 
lastnost »do kupcev smo pošteni«. Na drugem mestu, odgovor je izbralo 56 % anketiranih, je 
lastnost »ponujamo ugodne nakupe«, z 28,9 % sledi »pri nas najdete najboljše razmerje med 
kakovostjo in ceno«. Več kot 10 % so prejele še tri lastnosti, in sicer: »poznamo potrebe in 
želje kupcev (17,9 %)«, »smo družbeno odgovorno podjetje (13,9 %)« in »ponujamo najvišjo 
kakovost izdelkov (13,3 %)«. Od treh lastnosti, ki jih anketiranci najbolj povezujejo s sloganom 
Hoferja, je trgovec v svojo pozicijsko izjavo zapisal vse tri, to so poštenost do kupcev, ugodni 
nakupi in najboljše razmerje med kakovostjo izdelkov in njihovo ceno. Preostalih pet lastnosti, 
ki jih je Hofer prav tako zapisal v pozicijsko izjavo, potrošniki v sloganu sicer prepoznavajo v 
nekoliko manjši meri, a štiri od petih uvrščajo takoj za tiste, ki so jih najpogosteje izbrali. To 
so: družbena odgovornost podjetja, najvišja kakovost izdelkov, enostavno in hitro nakupovanje 
in zadovoljstvo zaposlenih. Enostavne razporeditve izdelkov (v vseh poslovalnicah izdelke 
najdete na enakem mestu) pa udeleženci niso razbrali iz slogana, lastnost je od 166 Hoferju 
pripisalo 5 anketiranih, kar predstavlja 3 % vseh odgovorov (od skupno 237,3 %). 
Če vsebinsko primerjamo lastnosti z najvišjo in najnižjo oceno in lastnosti, ki jih anketiranci 
sloganu pripisujejo najbolj oziroma najmanj, z lastnostmi, ki so zapisane v pozicijski izjavi, 
lahko ugotovimo, da Hofer s pomočjo krovnega slogana uspešno komunicira šest od osmih 
lastnosti, zapisanih v pozicijski izjavi. 
Tabela 11: Uspešnost komuniciranja lastnosti: Hofer 
Zaporedna št. trditve (ocena strinjanja) frekvenca (%) 
Do kupcev smo pošteni 70 
Ponujamo ugodne nakupe 56 
Pri nas najdete najboljše razmerje med kakovostjo izdelkov in 
njihovo ceno 
29 
Poznamo potrebe in želje kupcev 18 
Smo družbeno odgovorno podjetje 14 
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Ponujamo najvišjo kakovost izdelkov 13 
Pri nas je nakupovanje enostavno in hitro 8 
Veliko nam pomeni zadovoljstvo zaposlenih 7 
Spoštujemo in upoštevamo kulturno raznolikost, vrednote kupcev in 
tradicijo 
6 
Pri nas najdete pestro ponudbo izdelkov 4 
Zaradi velikega števila poslovalnic smo bolj dostopni 3 
Nakupovanje pri nas je doživetje 3 
Razporeditev izdelkov v naših poslovalnicah je enostavna 3 
Smo inovativni 2 
Ponujamo vam dnevno sveže izdelke 2 










V pozicijski izjavi Lidla smo prepoznali osem lastnosti, s katerimi se trgovec pozicionira na 
trgu, in sicer: družbena odgovornost, spoštovanje kulturnih raznolikosti, vrednot kupcev in 
tradicije, najboljše razmerje med kakovostjo izdelkov in njihovo ceno, inovacije, dostopnost 
zaradi velikega števila poslovalnic, enostavno in hitro nakupovanje, enostavna razporeditev 
izdelkov (v vseh poslovalnicah izdelke najdete na enakem mestu) in zadovoljstvo zaposlenih. 
107 
 
Anketirance smo seznanili s krovnim sloganom podjetja Lidl, to je »Preprosto več za vas, in 
jim ponudili šestnajst lastnosti, med katerimi so lahko izbrali največ tri lastnosti, ki jih najbolj 
povezujejo s sloganom. Največ oziroma 48,8 % udeležencev je izbralo lastnost »ponujamo 
ugodne nakupe«. Na drugem mestu, odgovor je izbralo 38,6 % anketiranih, je lastnost »pri nas 
najdete pestro ponudbo izdelkov«, s 36,1 % sledi »poznamo potrebe in želje kupcev«. Več kot 
10 % so prejele še štiri lastnosti, in sicer: »ponujamo najvišjo kakovost izdelkov (27,7 %)«, 
»pri nas najdete najboljše razmerje med kakovostjo in ceno (24,1 %)«, »nakupovanje je 
doživetje (15,1 %)« in »do kupcev smo pošteni (12 %)«. Od treh lastnosti, ki jih anketiranci 
najbolj povezujejo s sporočilom Lidlovega slogana, pa trgovec v svojo pozicijsko ni zapisal 
nobene, kar nakazuje na vsebinsko neskladje med pozicijsko izjavo in krovnim sloganom 
oziroma na neuspešno komunikacijo lastnosti, ključnih za pozicioniranje na trgu. Več kot 10 
% odgovorov je prejela samo ena lastnost, zapisana v pozicijski izjavi, in sicer najboljše 
razmerje med kakovostjo izdelkov in njihovo ceno (24 %). Preostalih sedmih lastnosti, ki jih 
je Lidl prav tako zapisal v pozicijsko izjavo, potrošniki v sloganu ne prepoznavajo. To so: 
družbena odgovornost podjetja, spoštovanje kulturnih raznolikosti, vrednot kupcev in tradicije, 
inovacije, enostavno in hitro nakupovanje, enostavna razporeditev izdelkov (v vseh 
poslovalnicah izdelke najdete na enakem mestu), zadovoljstvo zaposlenih in dostopnost zaradi 
velikega števila poslovalnic. 
Tabela 10.18: Uspešnost komuniciranja lastnosti: Lidl 
Zaporedna št. trditve (ocena strinjanja) frekvenca 
(%) 
Ponujamo ugodne nakupe 49 
Pri nas najdete pestro ponudbo izdelkov 38 
Poznamo potrebe in želje kupcev 37 
Ponujamo najvišjo kakovost izdelkov 28 
Pri nas najdete najboljše razmerje med kakovostjo izdelkov in njihovo 
ceno 
24 
Nakupovanje pri nas je doživetje 16 
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Do kupcev smo pošteni 12 
Pri nas je nakupovanje enostavno in hitro 10 
Ponujamo vam dnevno sveže izdelke 7 
Smo inovativni 6 
Zaradi velikega števila poslovalnic smo bolj dostopni 5 
Smo družbeno odgovorno podjetje 3 
Razporeditev izdelkov v naših poslovalnicah je enostavna 3 
Veliko nam pomeni zadovoljstvo zaposlenih 3 
Spoštujemo in upoštevamo kulturno raznolikost, vrednote kupcev in 
tradicijo 
2 

















Primerjava med trgovci 
 







 Velja za enega trgovca: 
 
Tabela 10.19: Primerjava asociacij med trgovci (1) 
 Mercator Spar Hofer Lidl 
Najvišja kakovost  40   
Dostopnost 74    
Pestrost ponudbe    38 
 
 
 Velja za dva trgovca: 
 
Tabela 10.20: Primerjava asociacij med trgovci (2) 
 Mercator Spar Hofer Lidl 
Najboljše razmerje med kakovostjo in ceno  69 29  
Poštenost 19  70  
Poznavanje potreb in želja kupcev 44   37 
 
 Velja za tri trgovce: 
 
Tabela 10.21: Primerjava asociacij med trgovci (3) 
 Mercator Spar Hofer Lidl 
Ugodni nakupi  43 56 49 
 
V enostavni grafični prikaz asociacij smo vključili po tri ključne lastnosti vsakega trgovca. 
Zbrali smo jih na podlagi pogostosti asociacij, ki jih anketiranci pripisujejo slogan. Da bi 
ugotovili, katere lastnosti so izbranim trgovcem skupne, in s katerimi se trgovci od 
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konkurentov diferencirajo, smo uporabili grafični prikaz z množicami. S preseki lahko jasno 
pokažemo, katere lastnosti so anketiranci asociirali z najmanj dvema trgovcema. Kot lahko 
ugotovimo, ni niti ena lastnost (od skladno s kriterijem pogostosti asociacij) skupna vsem štirim 
trgovcem. Asociacija, ki so jo z Mercatorjem povezali največkrat, je dostopnost zaradi velikega 
števila poslovalnic. Gre za lastnost, ki je na drugi strani anketiranci zelo redko povezujejo s 
Sparom, Hoferjem in Lidlom (manj kot 10 % vzorca). Gre za lastnost, ki trgovca ločuje od 
konkurentov in ga pozicionira na trgu. Preostali dve lastnosti, to sta poštenost ter poznavanje 
potreb in želja kupcev, potrošniki asociirajo tudi s sloganoma trgovcev Hofer in Lidl. Daleč 
najbolj izstopajoča lastnost, ki so jo respondenti največkrat povezali s Sparovim sloganom, je, 
da trgovec s svojo ponudbo zagotavlja najboljše razmerje med kakovostjo in ceno. Ta lastnost 
predstavlja Sparovo konkurenčno prednost v boju predvsem z Mercatorjem in Lidlom. To 
lastnost so namreč respondenti povezali tudi s Hoferjem (29 % vzorca). Kot lahko razberemo 
iz prikaza množic, je visoka kakovost izdelkov tista lastnost, ki so jo glede na zastavljeni kriterij 
anketiranci asociirali s Sparom, ne pa tudi z preostalimi tremi trgovci. Iz tega izhaja, da je to 
lastnost, ki Spar pozicionira na trgu in jo diferencira od konkurentov. Da trgovec ponuja 
ugodne nakupe, je lastnost, ki so jo respondenti asociirali s tremi trgovci: Sparom, Hoferjem 
in Lidlom. Gre torej za lastnost, ki te trgovce sicer pozicionira na trgu, a je pozicioniranje manj 
učinkovito, saj se trgovci s to lastnostjo ne diferencirajo od konkurentov, izjema je le Mercator. 
Da kot trgovec ponuja ugodne nakupe, je sicer najpogostejša asociacija respondentov z 
Lidlovim sloganom »Preprosto več za vas«. Sledi prepoznavanje potreb, lastnost, ki so jo 
respondenti povezovali tudi z Mercatorjevim sloganom. Edina lastnost, po kateri se Lidl 
razlikuje od konkurentov, in bi bila glede na naše ugotovitve najbolj primerna za pozicioniranje 
in diferenciacijo na trgu, je pestrost ponudbe. Hofer kot edini trgovec med tremi najpogosteje 
asociiranimi lastnostmi nima takšne, ki ne bi bila skupna vsaj še z enim od štirih trgovcev. 
Poleg že omenjenih ugodnih nakupov, ki so skupna lastnost kar treh trgovcev, sta dve Hoferjevi 
najpogosteje asociirani lastnosti še poštenost in najboljše razmerje med kakovostjo in ceno. 
Lastnost, da je trgovec pošten, so anketiranci največkrat povezali s Hoferjevim sloganom, sicer 
redkeje pa tudi z Mercatorjevim sloganom. Najboljše razmerje med kakovostjo in ceno je 
lastnost, ki so jo največkrat povezali s Sparom. Ugotovimo lahko, da Hofer sicer sledi svojim 
konkurentom in jih napada s podobnimi lastnostmi, mu pa te na trgu ne omogočajo osamitve. 





Teza 2: V krovnih oglasnih sloganih trgovcev v Sloveniji prevladuje stilna opaznost – 
aktualizacija. 
Osnova prodajnega oglasa je vedno v načinu, kako je v oglaševalni proces zajet »predmet 
oglaševanja«. Od tega je odvisna ne samo sporočilnost oglasa, temveč tudi njegova 
učinkovitost. Korošec (2005) je ob raziskovanju oglaševalskega jezika ugotovil, da je za 
avtorje sodobnih oglasnih besedil značilno opuščanje »oglaševalskih avtomatizmov«, torej 
pričakovanih in pogostih izrazov. Da bi lažje razumeli, zakaj so pisci oglasnih sloganov izbrali 
določen stil pisanja, bomo krovne oglasne slogane najprej razčlenili s pomočjo štirih registrov 
oglasnega pravzorca, pri čemer bomo slogane zaradi njihove značilne kratkosti poskušali 
postaviti v širši kontekst. To bomo storili na podlagi analize pozicijskih izjav in drugega 
pridobljenega znanja o izbranih trgovcih. Krovne oglasne slogane bomo uvrstili še v tipološke 
skupine. Ugotovitve bomo poskusili čim bolj smiselno povezati z rezultati empiričnega dela 
magistrskega dela. 
Mercator: Moj najboljši sosed. 
Register oglaševalec: Prvi register ni odprt. To odločitev lahko razumemo kot namero, da je v 
središču zgolj in samo tretji register, torej oglaševano, brez drugih tako imenovanih motilcev, 
ki bi lahko zameglili osrednje sporočilo oziroma namen oglasnega slogana. 
Register naslovnik: V sloganu naslovniki, torej potrošniki, niso neposredno omenjeni, so pa 
ogovorjeni oziroma pozvani, da slogan izgovorijo sami. Podjetje sporočanjski stik s potrošniki 
naveže z uporabo metafore oziroma prenosa pomena iz enega predmeta na drugega (Trdina, 
1973, str. 27). Da bi se slogan čim bolj vtisnil v zavest potrošnikov, se je podjetje odločilo za 
poosebitev, torej čim bolj živ prikaz sporočila, ki ga želi prenesti naslovniku. Natančneje 
govorimo o antropomorfizaciji (Trdina, 1973, str. 31) oziroma prenosu človeških značilnosti 
na nežive stvari. V našem primeru podjetje prevzema lastnosti najboljšega soseda. 
Register oglaševano: Predmet oglaševanja je trgovsko podjetje, ki poskuša prepričati 
potrošnike, da namesto pri konkurenčnem trgovcu svoj nakup opravijo v Mercatorju. Z 
besedno zvezo »najboljši sosed« se poskuša podjetje potrošnikom približati tudi prek 
asociacijskih povezav. Enoten seznam lastnosti najboljšega soseda ne obstaja, vsak potrošnik 
namreč ceni individualne lastnosti. S tem slogan izpolnjuje tudi kriterije besedne igre ali 
paronomazije. Trdina (1973, str. 45) pojasnjuje, da se tvorec, v našem primeru oglaševalec, 
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naslovniku oziroma potrošniku poskuša približati na inovativen način, tako da ustvarja 
dvoumje. 
Register ponudba: Ker trgovci na drobno tradicionalno in zgodovinsko gledano niso usmerjeni 
v prodajo zgolj enega izdelka, pač pa v prodajo številnih artiklov, torej ponujajo širok spekter 
različnih izdelkov, je ponudbo praktično nemogoče upovedati v enem samem sloganu. Kdo je 
torej najboljši sosed in predvsem kaj najboljši sosed ponuja? Pravilnega oziroma enega samega 
odgovora na ti dve vprašanji ni. Samostalniško poimenovanje najboljšega soseda namreč 
vsakemu izmed nas prikliče kakšno drugo asociacijo in s tem ponovno odpira register 
oglaševano. 
Že razčlenitev registrov nam daje vpogled, da »najboljši sosed« ni točno določena oseba, ki 
smo jo zaradi točno določenih lastnosti prepoznali kot najboljšo, temveč da gre za prenesen 
pomen, ki ga tvorec oglasnega slogana sicer doseže brez uporabe besed ekspresivne stilne 
vrednosti. Aktualizem se torej kaže z uporabo izraznih sredstev, figur in tropov, iz katerih smo 
za namen sklepnega dela raziskave izluščili lastnosti, ki jih besedna zveza najboljši sosed 
prikliče pri potrošniku. Pri tem smo si pomagali s semantiko leksema sosed iz SSKJ, po 
katerem je to nekdo, ki prebiva blizu koga. Precej povedno je tudi frazeološko gnezdo, kjer je 
zapisan pregovor »dober sosed je vreden več kot vsa žlahta« s stransko razlago »od soseda 
lahko človek dobi več pomoči, ima več koristi kot od sorodnikov«. Najboljši sosed je torej 
nekdo, na kogar se lahko vedno zaneseš: ko greš na dopust, ti pazi hišo; ko zmanjka moke, 
skočiš k njemu; nekdo, ki ga potrebuješ za mirno in kakovostno življenje. Prepoznali smo 
domačnost, kakovost, zaupanje in dostopnost oziroma geografsko bližino. Domačnost in 
dostopnost lahko pojasnimo tudi s številom in razpršenostjo poslovalnic po Sloveniji, pa tudi 
z možnostjo spletnega nakupa, ki se konča z dostavo na dom. Kar je postalo še posebej 
atraktivno v času največje zdravstvene krize doma in po svetu, epidemije koronavirusa SARS-
CoV-2. Če pri uvrstitvi v tipološke skupine sloganov odmislimo ime podjetja, saj bi v 
nasprotnem primeru lahko govorili o dvodelnem jambskem sloganu, lahko slogan »moj 
najboljši sosed« zaradi enodelne zgradbe in po zgradbi pripovedne povedi uvrstimo med 




Spar Slovenija: Najboljše razmerje med kakovostjo in ceno. 
Register oglaševalec: Prvi register ni odprt. To odločitev lahko razumemo kot namero, da je v 
središču zgolj in samo tretji register, torej oglaševano, brez drugih tako imenovanih motilcev, 
ki bi lahko zameglili osrednje sporočilo oziroma namen oglasnega slogana. 
Register naslovnik: Naslovnika iz oglasnega slogana ne moremo določiti, zato tudi drugi 
register ni odprt. 
Register oglaševano: Spar s sloganom »najboljše razmerje med kakovostjo in ceno« poudarja, 
da v podjetju ponujajo kakovostne izdelke po nižjih cenah. Z nakupom v njihovih trgovinah 
tako potrošniki ne kupujejo zgolj ugodno, temveč tudi (in predvsem) kakovostno. 
Register ponudba: Izmed vseh, ki smo jih proučili, je slogan podjetja Spar morda najbolj 
pragmatičen, saj za preslikavo na ponudbo zahteva sodelovanje naslovnikovega izkustva. Kar 
ne pomeni, da to ne velja tudi za preostale tri trgovce, le da je potreba po tem v tem primeru 
večja. Slogan delno spominja na Koroščevo (2005, str. 65) modificirano prvino pravzorca v 
vzročnem razmerju, bolj kakovosten je izdelek, višja je njegova cena. In obratno. A to še ne 
pomeni, da bodo kupci kakovost preplačali. 
Najbolj očitna lastnost krovnega slogana podjetja Spar sta kakovost in razmerje med 
kakovostjo izdelka in njegovo ceno. Zaradi prirednega veznika »in« bi marsikdo na prvi pogled 
slogan »najboljše razmerje med kakovostjo in ceno« uvrstil med dvodelne slogane, a ker ločeni 
besedi kakovost in cena ne odpirata vsaka svojega registra, pri čemer umanjka tudi ključna 
informacija, to je razmerje, govorimo o enodelnem sloganu. Glede na skladenjski naklon je 
slogan še trdilni, saj je zapisan v pripovednem naklonu. Kot zanimivost lahko slogan uvrstimo 
tudi v skupino, ki je sicer stilistično razpoznana iz poročevalstva, to je obnovitev oziroma 
ponovitev vzorcev in klišejev. Razmerje med kakovostjo in ceno je v svetu potrošnje verjetno 
najvišji ideal, ki ga, kot smo ugotavljamo tudi v magistrskem delu, trgovci pogosto zapišejo v 
svojo pozicijsko izjavo.  
Hofer: Več kot fer. 
Register oglaševalec: Prvi register ni odprt. To odločitev lahko razumemo kot namero, da je v 
središču zgolj in samo tretji register, torej oglaševano, brez drugih tako imenovanih motilcev, 
ki bi lahko zameglili osrednje sporočilo oziroma namen oglasnega slogana. 
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Register naslovnik: Naslovnika iz oglasnega slogana ne moremo določiti, zato tudi drugi 
register ni odprt. 
Register oglaševano: Trgovsko podjetje s sloganom »več kot fer« kupcem sporoča svojo 
konkurenčno prednost pred ostalimi trgovci, to je poštenost, ki se lahko kaže v smislu nižjih 
cen ali pa, denimo, odnosa do zaposlenih itd. Poštenost pri potrošniku lahko sproži še kakšno 
drugo, povsem subjektivno asociacijo. 
Register ponudba: Zaradi vloge in specifike krovnega oglasnega slogana, ki torej bolj kot točno 
določene izdelke »prodaja« svojo identiteto, ne moremo govoriti o klasičnem četrtem registru, 
a hkrati njegovega obstoja ne moremo zanikati. Lahko pa ga, kot smo naredili tudi pri preostalih 
treh trgovcih, pomensko nadgradimo s pomočjo asociacijskih povezav. Če smo torej z 
registrom oglaševano že odprli polje asociacij, se to nadaljuje tudi v četrtem registru, ko iz 
slogana ni mogoče razbrati, kateri predmet podjetje ponuja za nakup, a si posameznik prav 
zaradi preostalih treh registrov sam pri sebi lažje ustvari predstavo o izdelkih, ki jih lahko kupi 
v Hoferju. 
Pri sloganu podjetja Hofer izstopa dvoje, najprej uporaba stilema »fer«, ki nadomešča sicer 
bolj pričakovano in slogovno nezaznamovano sopomenko pošten, hkrati pa je beseda fer 
izpeljana iz stvarnega lastnega imena, torej imena podjetja Hofer. Ponavljanje besede oziroma 
njenega dela na koncu besedne zveze, oziroma v našem primeru na koncu slogan, imenujemo 
epifora. To je retorična figura, ki jo je oglaševalec uporabil z namenom, da bi pri potrošnikih 
vzbudil čustveno vzburjenost (Kmecl, 1996, str. 94). Ponavljanje v tem primeru privede do še 
ene retorične figure, to je rima. Z uporabo obeh figur želi podjetje vplivati na večjo 
zapomnljivost slogana, s katerim želi doseči, da se njihovo sporočilo čim bolj vtisne v zavest 
potrošnika. Slogan je po svoji tipološki zgradbi dvodelni. Sestavljen je torej iz dveh relativno 
samostojnih prvin, ki sta druga od druge ločeni, to sta »Hofer« in »več kot fer«. Poleg 
dvodelnosti je slogan tudi trohejski, kar se kaže v akcentu (ime tržne znamke), stavčnočlensko 
gledano, je to osebek, v izpeljavi »več kot fer« pa je povedek. Razen iz imena izpeljanega 
leksema »fer« drugih stilnih posebnosti ni, iz slogana pa lahko razberemo lastnost poštenost. 
Lidl: Preprosto več za vas. 
Register oglaševalec: Prvi register ni odprt. To odločitev lahko razumemo kot namero, da je v 
središču zgolj in samo tretji register, torej oglaševano, brez drugih tako imenovanih motilcev, 
ki bi lahko zameglili osrednje sporočilo oziroma namen oglasnega slogana. 
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Register naslovnik: Z uporabo osebnega zaimka »vas« podjetje nagovarja potencialne 
potrošnike in s tem odpira drugi register.  
Register oglaševano: Predmet oglaševanja je trgovsko podjetje, ki s sloganom »preprosto več 
za vas« potrošnike obvešča, da sicer nudi nekaj, kar ponujajo tudi konkurenčni trgovci, a da je 
njihova storitev najboljša izbira na trgu. Kar se v veliki meri kaže v besedni zvezi »preprosto 
več«, torej brez dodatnih (daljših) razlag in pojasnil ali drugega posebnega prepričevanja 
kupcev.  
Register ponudba: Podobno kot smo že ugotovili pri ostalih treh trgovcih tudi pri Lidlu velja, 
da v krovnem sloganu na preprost način poskuša zajeti svojo bistvo, torej svojo celotno, pestro 
ponudbo in jo zato strne v »preprosto več za vas«, s čimer pri potrošniku prav tako sproži 
različen niz asociacij. 
Pospeševanja potrošnje s pomočjo oglasnega slogana se pri Lidlu niso lotili z uporabo besed 
ekspresivne stilne vrednosti, temveč so v preprostem, vsakdanjem jeziku in predvsem z 
uporabo stilno nezaznamovanih besed ustvarili slogan, iz katerega lahko razberemo lastnosti, 
kot so enostavnost, možnost izbire in ugodna cena, ki se v kontekstu trgovine, denimo, kaže v 
količini izdelkov, ki jih lahko za določen znesek kupi potrošnik. Slogan »preprosto več za vas« 
po tipologiji sloganov uvrščamo med enodelne trdilne slogane.  
Skupne ugotovitve 
Skupna točka vseh štirih proučevanih sloganov je do neke mere sporočilo tretjega in četrtega 
registra, torej registra oglaševano in registra ponudba, kar prvotno izhaja iz bistva njihovega 
obstoja in dejstva, da nastopajo na enakem trgu, kjer se sicer vsak po svoje borijo za čim večji 
tržni delež. Čeprav vsako podjetje s potencialnimi kupci komunicira drugače, po svoje, jim je 
skupno, denimo, da v oglasni slogan niso vključili nobenega glagola, predikat so namesto z 
glagolom izrazili z drugimi pridevniškimi, samostalniškimi in povedkovniškimi besedami ali 
besednimi zvezami, kot so, denimo »najboljši sosed«, »preprosto več«, »več kot fer« in 
»najboljše razmerje med kakovostjo in ceno«. Od štirih proučevanih sloganov smo v dveh 
naleteli na aktantnega udeleženca, torej aktivnega, takega, ki je očiten, to sta slogana podjetij 
Mercator in Lidl. Slogana preostalih dveh podjetij, torej Hoferja in Spara, udeležencev kot 
takih ne nagovarjata neposredno. Vsi štirje proučevani slogani so postavljeni v tako imenovano 
nerazdeljeno časovnost, izraženo v sedanjiku. S to časovno izbiro pisci krovnih oglasnih 
sloganov želijo doseči občutek večnost, če pojasnimo na primeru Mercatorja: Mercator je »moj 
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najboljši sosed« ta trenutek, Mercator »bo moj najljubši sosed« jutri in Mercator »je bil moj 
najboljši sosed« tudi včeraj. Z uporabo nerazdeljenega sedanjika pa je Mercator »moj najboljši 
sosed« vedno – včeraj, danes in jutri, slogan je torej večen, z namenom, da se v spomin 
potrošnikov dolgoročno vtisne kot dejstvo, ki ga (več) ne postavljamo pod vprašaj. Če se 
vrnemo h glagolu – oziroma bolje rečeno, odsotnosti glagolov v krovnih oglasnih sloganih, 
lahko to dejstvo povežemo z načinom upovedovanja, ki o predmetnosti ne ugotavlja niti se o 
njej ne vprašuje, temveč jo podaja s stališča poziva oziroma želje, na kakšen način naj 
potrošniki podjetje doživljajo oziroma vidijo. Če torej strnemo ugotovitve in pri tem izhajamo 
iz Koroščeve (1998, str. 13) definicije aktualizmov, po kateri aktualizme v prvi vrsti ustvarja 
raba jezikovnih sredstev, ki ustvarjajo poseben, stilni učinek, oziroma raba nevtralnih besed ali 
besednih zvez, prenesenih v drugo zvrst ali v našem primeru okoliščino, lahko stilno opaznost 
in s tem tezi v celoti pritrdimo. So pa v našem primeru ključne prav okoliščine. Dva od 
proučevanih krovnih oglasnih sloganov, to sta Spar in Lidl, sta namreč sestavljena iz povsem 
nevtralnih besed oziroma besednih zvez, ki postanejo aktualizmi šele takrat, ko nastopajo v 
vlogi slogana, lahko bi rekli, da jih aktualizirajo okoliščine sporočanja. Med izbranimi štirimi 
oglasnimi slogani jezikovnostilno izstopata Mercator in Hofer, prvi z uporabo tropa, natančneje 




11 RAZPRAVA O UGOTOVITVAH RAZISKAVE 
Interdisciplinarna magistrska raziskava v ospredje postavlja raziskovalno vprašanje, kako 
jezikovne izbire v oglasnih sloganih pripomorejo pri gradnji dolgoročne vrednosti tržne 
znamke.  Že med pregledovanjem literature in izvedbo empiričnega dela se je pokazalo, da 
bomo še pred tem morali odgovoriti na vrsto drugih vprašanj, ki se na eni strani nanašajo na 
vrednost oziroma pozicijo tržne znamke in na drugi strani na podobo, ki jo tržna znamka uživa 
na trgu. Podoba in ugled tržne znamke sta odvisna od potrošnikov in njihove zaznave lastnosti 
tržne znamke. Pri tem pa potrošniki niso povsem neodvisni, saj želijo podjetja s svojimi 
komunikacijskimi dejavnostmi nanje vplivati na način, da si ti o tržni znamki ustvarijo 
načrtovano, želeno oziroma pričakovano sliko (Gray in Balmer, 1998, str. 695–696). Tržne 
znamke večinoma svoj položaj krepijo in svojo vrednost povečujejo s pomočjo komuniciranja, 
tudi tržnega, kamor uvrščamo oglasni slogan (Hooley in Saunders, 1995, str. 422). Slogani so 
največkrat kratke, zapomnljive besedne zveze, ki jih pisci oglasov vključujejo v  oglaševalske 
kampanje. Četudi so zaradi svoje kratkosti največkrat preprosti, avtorji (Kohli in drugi, 2013, 
str. 420) kljub temu pozivajo k zmerni stopnji zapletenosti, saj to vpliva na hitrejši priklic, ob 
tem sicer ugotavljajo, da sistematičnega pristopa za ustvarjanje učinkovitih sloganov ni. 
Cilj piscev oglasnih sloganov je, da jih naslovniki prepoznajo in povežejo z ustrezno tržno 
znamko. S statističnim testom smo preverjali, kako različno potrošniki prepoznavajo oglasne 
slogane izbranih trgovcev v Sloveniji. Že iz odgovorov anketirancev smo razbrali, da so ti 
različno pravilno ugotavljali krovne slogane izbranih štirih trgovcev. To smo pozneje potrdili 
še s statističnim testom, ki je pokazal, da se skupine pri uspešnosti ustreznega prepoznavanja 
sloganov med seboj statistično pomembno razlikujejo. Glede na izračunane uvrstitve smo 
izmerili najnižjo seznanjenost z Lidlovim sloganom, ki mu sledi Sparov slogan. Respondenti 
so bili najbolj seznanjeni s sloganoma trgovskih verig Hofer in Mercator. Ta trgovca sta, ko 
govorimo o uspešnem priklicu njunih sloganov, izstopala. Pri obeh je namreč več kot 95 % 
vprašanih ustrezni slogan prepoznalo. Slogana teh dveh trgovcev, za razliko od Sparovega in 
Lidlovega, izstopata tudi v jezikovnostilnem smislu, oba z uporabo stilno opaznih, torej 
zaznamovanih jezikovnih sredstev. Mercatorjev »Moj najboljši sosed« z metaforo, natančneje 
poosebitvijo, in Hoferjev »Več kot fer« s ponovitvijo in uporabo dveh figur, besedne igre in 
rime. S stilno opaznim jezikom trgovca torej vplivata na večjo zapomnljivost slogana, v 
katerega sicer ni mogoče zajeti vseh lastnosti, ki jih podjetje želi komunicirati (Jančič, 1981, 
str. 5). Več lastnosti je zapisanih v pozicijski izjavi (Myers, 1996, str. 171), nekoliko daljšem 
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besedilu organizacije, s katerim, podobno kot z oglasnim sloganom, podjetje izpostavlja, katere 
koristi prinaša kupcem. 
Visoka stopnja zaznave pravilnega slogana je sicer le predpogoj, da ga lahko označimo kot 
uspešnega. Kot ugotavlja Bousha (1993), mora ta, da bi bil res uspešen, vzbujati pozitivno 
dojemanje znamke v očeh potrošnikov. Slogan zaradi svoje kratkosti pogosto odpira niz 
asociacij, te pa so lahko, če so nezaželene in v nasprotju s pričakovanji,  za tržno znamko tudi 
škodljive (Brengman in drugi, 2001). Dahlen in Rosengren (2005) slogan označujeta celo kot 
enega izmed temeljev identitete tržne znamke, saj skrbi za njen ugled in jo najučinkoviteje 
pozicionira na trgu. Zato morajo biti potrošnikove asociacije pozitivne, predvsem pa skladne z 
identiteto tržne znamke in njenimi lastnostmi. Večje število teh lastnosti, ki jih želi organizacija 
komunicirati, lahko najdemo v pozicijskih izjavah. V nadaljevanju smo zato raziskovali, koliko 
potrošniki iz krovnih sloganov izbranih trgovcev prepoznajo lastnosti, ki jih ti navajajo v svojih 
pozicijskih izjavah. Najprej smo s statističnim testom ponovno dokazali, da statistično značilne 
razlike pri uspešnosti prepoznavanja lastnosti iz pozicijske izjave v sloganu med različnimi 
trgovci obstajajo. Kako uspešni so posamezni trgovci pri komuniciranju želenih lastnosti iz 
pozicijske izjave, lahko najlažje ugotovimo z interpretacijo izračunanih povprečij uvrstitev. Iz 
njih izhaja, da je pri Hoferju ujemanje med pozicijsko izjavo in interpretacijo sporočila slogana 
glede na anketirance največje. Ali drugače, ugotovimo lahko, da je pri komuniciranju lastnosti 
oziroma identitete s pomočjo slogana najuspešnejši Hofer. Ta s sloganom »Več kot fer« 
neposredno poudarja edinstvenost svoje lastnosti, ki je, oziroma naj bi bila, pomembna za 
kupce in jim prinašala korist. Da je Hofer pošten do kupcev, je jasno zapisano tudi v pozicijski 
izjavi trgovca. Gre torej za lastnost, ki predstavlja jasno in konsistentno (skozi pozicijsko izjavo 
in slogan komunicirano) zaobljubo deležnikom. Takšna zaobljuba je, meni Balmer (Balmer, 
2001 v Podnar, 2011, str. 39), tudi jedro vsake tržne znamke. Hofer v svoji pozicijski izjavi 
glede na našo kvalitativno analizo res komunicira večje število lastnosti, skupaj 8, a so te 
sorodne »poštenosti« in so zato, ugotavljamo, tudi uspešno prepoznane pri naslovniku. Z 
nizanjem številnih obljub lahko sicer vzbudimo tudi dvom o njihovi resničnosti,  s tem pa pod 
vprašaj postavljamo verodostojnost pozicijske izjave. Največje neskladje med lastnostmi iz 
pozicijske izjave in lastnostmi, ki so jih v sloganu prepoznali anketiranci, smo glede na 
izračunano povprečje uvrstitev ugotovili pri Lidlu. Lidl sicer enako kot Hofer v pozicijski izjavi 
navaja 8 lastnosti, ki naj bi opredeljevale identiteto tržne znamke. Slogan »Preprosto več za 
vas« za razliko od Hoferjevega ne komunicira neposredno ene lastnosti oziroma jedrne 
zaobljube trgovca. Iz odgovorov anketirancev lahko sklepamo, da pušča odprto pot različnim 
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asociacijam, ki pa so bile, kot se je izkazalo, večinoma nenačrtovane oziroma neskladne s 
tistimi lastnostmi, ki jih Lidl navaja v svoji pozicijski izjavi. Zaključimo lahko, da je bila 
trgovska veriga Lidl pri svojem komuniciranju želenih lastnosti najmanj uspešna. Iz rezultatov 
razvrščanja izhaja, da Hoferju po uspešnosti komuniciranja lastnosti s pomočjo krovnega 
slogana sledita Spar in Mercator. Podobno kot Hofer, tudi Spar s svojim sloganom zelo 
neposredno sporoča eno od želenih lastnosti, to je, da tam najdete najboljše razmerje med 
kakovostjo izdelkov in njihovo ceno. To sporočilo oziroma lastnost je v sloganu prepoznalo 
skoraj 70 % vprašanih. Ustreznost smernice, da lahko s sloganom z zmerno stopnjo 
zapletenosti pri naslovnikih dosežemo globljo obdelavo (Kohli in drugi, 2013, str. 421), 
potrjuje Mercator. V sloganu »Najboljši sosed« so respondenti v veliki večini (74 %) 
prepoznali v pozicijski izjavi komunicirano lastnost trgovca. To je, da je Mercator zaradi 
velikega števila poslovalnic bolj dostopen.  
Gray in Balmer (1998, str. 695–696) pravita, da lahko z ustreznim komuniciranjem identitete 
podjetja tržna znamka zgradi želeno podobo in ugled pri naslovnikih. Njun model, ki se sicer 
nanaša na vse vrste komuniciranja, smo prilagodili in omejili na oglaševanje želenih lastnosti 
s pomočjo oglasnega slogana. Identiteto posamezne tržne znamke smo omejili na lastnosti, ki 
so jih trgovci zapisali v svojih pozicijskih izjavah. Anketiranci so morali uvodoma, še preden 
smo jih seznanili s pravilnimi slogani, oceniti, koliko lastnosti, ki smo jih razbrali iz pozicijskih 
izjav, veljajo za izbrane trgovce. V nadaljevanju ankete so anketiranci iz enakega nabora 
lastnosti za vsakega izmed izbranih trgovcev morali izbrati do največ tri, ki jih najbolj 
povezujejo s sloganom. Raziskovalci namreč ugotavljajo, da potrošniki pogosto ne uspejo 
povezati slogana z lastnostmi, s katerimi se tržna znamka želi pozicionirati na trgu (Dahlen in 
Rosengren, 2005). Po obdelavi statističnih podatkov in kvalitativni analizi rezultatov smo 
podobno ugotovili tudi mi. Trgovci so sicer v pozicijsko izjavo zapisali različno število 
lastnosti, a se je izkazalo, da količina lastnosti ne vpliva na utrjevanje želene podobe. Kar se 
najbolj kaže v primeru Lidla, ki se poskuša pozicionirati z večjim številom lastnosti, v 
pozicijsko izjavo so jih zapisali 8. Potrošniki so namreč iz oglasnega slogana razbrali le eno 
lastnost, ki jo je trgovec zapisal v pozicijsko izjavo, po drugi strani pa so Lidlu že uvodoma 
pripisali štiri lastnosti, ki so jih pozneje prepoznali tudi v sloganu, čeprav jih trgovec ni zapisal 
v svojo pozicijsko izjavo. Kar kaže na vsebinsko neskladje med pozicijsko izjavo in sporočilom 
slogana. Neskladnost smo sicer z lastno analizo Lidlove pozicijske izjave in krovnega slogana 
delno ugotovili tudi sami, naše ugotovitve pa so potrdili tudi anketiranci. S pomočjo oglasnega 
slogana želeno podobo pri potrošnikih bolje utrjuje Hofer, vprašani so namreč iz slogana 
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prepoznali polovico vseh lastnosti, natančneje štiri od osmih, zapisanih v pozicijsko izjavo. 
Vse štiri lastnosti so že uvodoma ocenili kot tiste, ki veljajo za Hofer. Z oglasnim sloganom do 
neke mere želeno podobo pri potrošnikih utrjujeta tudi Mercator in Spar. Pri obeh trgovcih so 
anketiranci v oglasnih sloganih pravilno prepoznali eno lastnost, zapisano v pozicijski izjavi, 
ki so jo posameznemu trgovcu pripisali tudi uvodoma. 
Kot ugotavlja Keller (1993), so oglasni slogani namenjeni pritegovanju pozornosti potencialnih 
potrošnikov, kristalizaciji tržne znamke, večji zapomnljivosti oglaševalskih kampanj – in kar 
je za nas ključno, pozicioniranju ter utrjevanju podobe tržne znamke. Korošec (2005) 
oglaševanju pripisuje izrazito prepričevalno vlogo, za katero je značilna nova, sveža in izvirna 
uporaba jezika. Po opravljeni kvalitativni analizi krovnih sloganov lahko sicer ugotovimo, da 
dva od štirih proučevanih sloganov jezikovno gledano sama po sebi ne izstopata. Oba slogana 
– Sparov »Najboljše razmerje med kakovostjo in ceno« ter Lidlov »Preprosto več za vas« 
–  sestavljajo povsem nevtralne besede oziroma besedne zveze, ki jih aktualizira šele 
sporočanjska okoliščina, a še vedno ne do te mere, da bi ju lahko primerjali s sloganoma 
preostalih dveh trgovcev. Mercatorjev »Moj najboljši sosed« z uporabo metafore in Hoferjev 
»Več kot fer« z besedno igro in rimo namreč poosebljata idejo všečnosti, ki temelji na 
predpostavki (Dass in drugi, 2014, str. 2), da pri dolgoročnem pozicioniranju tržne znamk 
večino bremena prevzemajo prav slogani, pri katerih ni pomembno samo sporočilo, ki ga 
prenašajo, temveč tudi način dostave. Ta je z uporabo stilnih elementov, kot so v našem 
primeru metafora, rima in besedna igra, bolj všečen in dokazano ustvarja bolj pozitiven odnos 
naslovnika do tržne znamke (Dass in drugi, 2014). Kot smo ugotovili v magistrski raziskavi, 
uporaba stilno opaznih jezikovnih sredstev povečuje zapomnljivost oziroma priklic pravilnega 
slogana, kar pa predstavlja ključen predpogoj za uspešno komuniciranje tržne znamke in njene 
identitete. Če pojasnimo na primeru Hoferja, ima krovni oglasni slogan visoko stopnjo 
zapomnljivosti na eni strani in  največjo skladnost med pozicijsko izjavo in interpretacijo 
sporočila slogana s strani anketirancev na drugi. Poleg tega med izbranimi trgovci s pomočjo 
oglasnega slogana najuspešneje utrjuje želeno podobo pri potrošnikih. Hofer namreč zelo 
neposredno komunicira jedrno zaobljubo tržne znamke, ki jo v pozicijski izjavi gradi še z vrsto 
drugih sorodnih lastnosti. Za razliko od Mercatorjevega slogana, ki ima večinoma prav zaradi 
metafore prav tako visoko stopnjo zapomnljivosti, a se pozicijska izjava s sloganom, razen v 





Že zgodnje študije so pokazale, da oblika in vsebina oglasnega slogana vplivata ne le na 
zapomnljivost, temveč tudi na prepričanja in stališča potrošnikov o tržni znamki. V magistrski 
raziskavi smo ugotovili, da na priklic sloganov precej vpliva jezik, bolj je ta stilno opazen, 
drugačen, inovativen, izviren, večja je stopnja zapomnljivosti. Uspešen priklic slogana oziroma 
ustrezno povezovanje s pripadajočo tržno znamko sta pogoja, da lahko podjetje z njim 
uresničuje zastavljene komunikacijske cilje. Če potrošniki slogana ne uspejo povezati, znamke 
posledično ne uspejo prenesti želenega sporočila potrošnikom. S sloganom posredovane 
informacije o tržni znamki vplivajo na potrošnikovo dojemanje tržne znamke in posledično 
tudi ocenjevanje njene vrednosti. Zato morajo biti te informacije oziroma lastnosti premišljeno 
izbrane, ustrezno komunicirane in verodostojne. Gre namreč za postopek prepričevanja, s 
katerim želimo naslovniku predstaviti svoje prednosti in se pozicionirati na trgu. Če je, kot smo 
ugotovili, oblika večinoma odvisna od premišljene jezikovne uresničitve slogana, je na drugi 
strani vsebina v svojem bistvu odvisna od skozi različne procese jasno oblikovane identitete 
tržne znamke. Tako sta ključni vprašanji, ki bi si ju morali zastaviti ustvarjalci sloganov, zakaj 
je naša tržna znamka v primerjavi z drugimi enkratna in po čem se od njih razlikuje? Cilj pa, 
ustvariti nedvoumno zaobljubo tržne znamke, ki poudarja njene prednosti. Naša raziskava 
predvsem potrjuje dejstvo, da je poleg zapomnljivosti oglasnih sloganov pomembno tudi to, da 
so ti pravilno razumljeni, saj se bodo le tako potrošniki nanje odzivali, kot si želi podjetje. Ob 
tem mora biti zaobljuba organizacije skladna s potrošnikovimi predhodnimi izkušnjami s tržno 
znamko. Skrbniki tržnih znamk naj si zato prizadevajo, ustvariti čim bolj nepozabne, smiselne 
in všečne slogane, predvsem pa verodostojne, takšne, ki si jih bodo naslovniki zapomnili in 
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Maribor: Založba Pivec. 
86. Muste, P., Stuart, K. in Botella, A. (2015). Linguistic choice in a corpus of brand 
slogans: repetition or variation. Procedia: Social and Behavioral Science 198 (350–
358). 
87. Myers, H. J. (1996). Segmentation and Positioning for Strategic Marketing 
Decisions. Chicago, Illinois: American Marketing Association. 
88. National Investor Relations Institute. (2003). About us. Dostopno prek: 
www.niri.org/FunctionalMenu/About/Origins.aspx 
89. Neuman, W. (2003). Social research methods. Boston: Allyn and Bacon.  
130 
 
90. Ollins, W. (1989). Corporate Identity: Making Bussiness Strategy Visible through 
Design. Boston: Harvard Business School Press. 
91. Perry, A. in Wisnom, D. (2003). Before the Brand: Creating a Unique DNA of an 
Enduring Brand Identity. New York: McGraw-Hill.  
92. Petan, Ž. in Antič, I. (1996). Strukturalni in sociolingvistični komentar k aforizmom 
Žarka Petana in Iva Antiča. Ljubljana: Slavistično društvo Slovenije. 
93. Peterson, R. A. in Kerin, R. A. (1983). Store Image Measurement in Patronage 
Research: Fact and Artifact. V W. R. Darden, R. F. Lusch (Ur.), Patronage 
Behavior and RetailManagement (str. 293–306). New York: Elsevier Science 
Publishing Co., Inc.  
94. Pfajfar, G. in Konečnik, M. (2007). Trgovska blagovna znamka. Teorija in praksa. 
Dostopno prek: https://www.academia.edu/1066413/Trgovska_blagovna_znamka 
95. Pina, J. M., Martinez, E., de Chernatony, L. in Drury, S. (2006). The effect of 
service brand extension on corporate image: An empirical model. European 
Journal of Marketing, 40 (1/2), 174–197. 
96. Pham, M. T. in Johar, G. V. (2001). Market Prominence Biases in Sponsor 
Identification: Processes and Consequentiality. Psychology and Marketing, 18(2) 
str. 123–143. 
97. Podnar, K. (2011). Korporativno komuniciranje. Ljubljana: Fakulteta za družbene 
vede.  
98. Podnar, K., Kline, M. (2003). Teoretski okvir korporativnega komuniciranja. 
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Priloga A: Spletni anketni vprašalnik 
 
Pozdravljeni! Sva Špela Bezjak in Tadej Grešovnik, študenta podiplomskega študija smeri 
Strateško tržno komuniciranje na Fakulteti za družbene vede. Za potrebe magistrske raziskave 
prosiva za vašo pomoč. Zanima naju, kaj vas pri izbiri trgovcev z živili najbolj prepriča. Vas 
morda prepričajo slogani? Jih sploh poznate? Reševanje ankete vam bo vzelo približno 15 
minut, vaši odgovori bodo ostali anonimni, podatke bova uporabila izključno za namen 
magistrske raziskave. Najlepša hvala.  
 
Q1 – Kako pogosto nakupujete v trgovinah navedenih trgovcev?  
 
Trgovina nikoli redko občasno pogosto zelo pogosto 
Mercator 1 2 3 4 5 
Spar 
Slovenija 
1 2 3 4 5 
Hofer 1 2 3 4 5 
Lidl 1 2 3 4 5 
 















Smo inovativni. 1 2 3 4 5 
Zaradi velikega števila 
poslovalnic smo bolj 
dostopni. 
1 2 3 4 5 
Poznamo potrebe in želje 
kupcev. 
1 2 3 4 5 
Smo družbeno odgovorno 
podjetje. 
1 2 3 4 5 
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Nakupovanje pri nas je 
doživetje. 
1 2 3 4 5 
Digitaliziramo nakupne 
procese. 
1 2 3 4 5 
Do kupcev smo pošteni. 1 2 3 4 5 
Ponujamo najvišjo kakovost 
izdelkov. 
1 2 3 4 5 
Ponujamo ugodne nakupe. 1 2 3 4 5 
Pri nas najdete najboljše 
razmerje med kakovostjo 
izdelkov in njihovo ceno. 
1 2 3 4 5 
Pri nas je nakupovanje 
enostavno in hitro. 
1 2 3 4 5 
Razporeditev izdelkov v 
naših poslovalnicah je 
enostavna (v vseh 
poslovalnicah izdelke najdete 
na enakem mestu). 
1 2 3 4 5 
Veliko nam pomeni 
zadovoljstvo zaposlenih. 
1 2 3 4 5 
Pri nas najdete pestro 
ponudbo izdelkov. 
1 2 3 4 5 
Ponujamo vam dnevno sveže 
izdelke. 
1 2 3 4 5 
Spoštujemo in upoštevamo 
kulturno raznolikost, 
vrednote kupcev in tradicijo. 

























Smo inovativni. 1 2 3 4 5 
Zaradi velikega števila 
poslovalnic smo bolj 
dostopni. 
1 2 3 4 5 
Poznamo potrebe in želje 
kupcev. 
1 2 3 4 5 
Smo družbeno odgovorno 
podjetje. 
1 2 3 4 5 
Nakupovanje pri nas je 
doživetje. 
1 2 3 4 5 
Digitaliziramo nakupne 
procese. 
1 2 3 4 5 
Do kupcev smo pošteni. 1 2 3 4 5 
Ponujamo najvišjo kakovost 
izdelkov. 
1 2 3 4 5 
Ponujamo ugodne nakupe. 1 2 3 4 5 
Pri nas najdete najboljše 
razmerje med kakovostjo 
izdelkov in njihovo ceno. 
1 2 3 4 5 
Pri nas je nakupovanje 
enostavno in hitro. 
1 2 3 4 5 
Razporeditev izdelkov v 
naših poslovalnicah je 
enostavna (v vseh 
poslovalnicah izdelke najdete 
na enakem mestu). 
1 2 3 4 5 
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Veliko nam pomeni 
zadovoljstvo zaposlenih. 
1 2 3 4 5 
Pri nas najdete pestro 
ponudbo izdelkov. 
1 2 3 4 5 
Ponujamo vam dnevno sveže 
izdelke. 
1 2 3 4 5 
Spoštujemo in upoštevamo 
kulturno raznolikost, 
vrednote kupcev in tradicijo. 
1 2 3 4 5 
 















Smo inovativni. 1 2 3 4 5 
Zaradi velikega števila 
poslovalnic smo bolj 
dostopni. 
1 2 3 4 5 
Poznamo potrebe in želje 
kupcev. 
1 2 3 4 5 
Smo družbeno odgovorno 
podjetje. 
1 2 3 4 5 
Nakupovanje pri nas je 
doživetje. 
1 2 3 4 5 
Digitaliziramo nakupne 
procese. 
1 2 3 4 5 
Do kupcev smo pošteni. 1 2 3 4 5 
Ponujamo najvišjo kakovost 
izdelkov. 
1 2 3 4 5 
Ponujamo ugodne nakupe. 1 2 3 4 5 
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Pri nas najdete najboljše 
razmerje med kakovostjo 
izdelkov in njihovo ceno. 
1 2 3 4 5 
Pri nas je nakupovanje 
enostavno in hitro. 
1 2 3 4 5 
Razporeditev izdelkov v 
naših poslovalnicah je 
enostavna (v vseh 
poslovalnicah izdelke najdete 
na enakem mestu). 
1 2 3 4 5 
Veliko nam pomeni 
zadovoljstvo zaposlenih. 
1 2 3 4 5 
Pri nas najdete pestro 
ponudbo izdelkov. 
1 2 3 4 5 
Ponujamo vam dnevno sveže 
izdelke. 
1 2 3 4 5 
Spoštujemo in upoštevamo 
kulturno raznolikost, 
vrednote kupcev in tradicijo. 
1 2 3 4 5 
 
















Smo inovativni. 1 2 3 4 5 
Zaradi velikega števila 
poslovalnic smo bolj 
dostopni. 
1 2 3 4 5 
Poznamo potrebe in želje 
kupcev. 
1 2 3 4 5 
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Smo družbeno odgovorno 
podjetje. 
1 2 3 4 5 
Nakupovanje pri nas je 
doživetje. 
1 2 3 4 5 
Digitaliziramo nakupne 
procese. 
1 2 3 4 5 
Do kupcev smo pošteni. 1 2 3 4 5 
Ponujamo najvišjo kakovost 
izdelkov. 
1 2 3 4 5 
Ponujamo ugodne nakupe. 1 2 3 4 5 
Pri nas najdete najboljše 
razmerje med kakovostjo 
izdelkov in njihovo ceno. 
1 2 3 4 5 
Pri nas je nakupovanje 
enostavno in hitro. 
1 2 3 4 5 
Razporeditev izdelkov v 
naših poslovalnicah je 
enostavna (v vseh 
poslovalnicah izdelke najdete 
na enakem mestu). 
1 2 3 4 5 
Veliko nam pomeni 
zadovoljstvo zaposlenih. 
1 2 3 4 5 
Pri nas najdete pestro 
ponudbo izdelkov. 
1 2 3 4 5 
Ponujamo vam dnevno sveže 
izdelke. 
1 2 3 4 5 
Spoštujemo in upoštevamo 
kulturno raznolikost, 
vrednote kupcev in tradicijo. 
1 2 3 4 5 
 
 




a) Katerega izmed njih najbolj povezujete z Mercatorjem? 
- »Najboljši sosed« 
- »Več kot fer« 
- »Preprosto več za vas« 
- »Najboljše razmerje med kakovostjo in ceno« 
- »Vedno poceni« 
- »Spoštujmo slovensko, kupujmo domače« 
- »Pri nas kupujete ceneje« 
- »Pametni nakup« 




Nisem prepričan. Niti nisem 
prepričan, niti sem 
prepričan. 
Sem prepričan Popolnoma sem 
prepričan. 
1 2 3 4 5 
 
Q7 – Pred vami je seznam sloganov.  
 
c) Katerega izmed njih najbolj povezujete s Sparom? 
- »Najboljši sosed« 
- »Več kot fer« 
- »Preprosto več za vas« 
- »Najboljše razmerje med kakovostjo in ceno« 
- »Vedno poceni« 
- »Spoštujmo slovensko, kupujmo domače« 
- »Pri nas kupujete ceneje« 
- »Pametni nakup« 
140 
 




Nisem prepričan. Niti nisem 
prepričan, niti sem 
prepričan. 
Sem prepričan Popolnoma sem 
prepričan. 
1 2 3 4 5 
 
Q8 – Pred vami je seznam sloganov.  
 
e) Katerega izmed njih najbolj povezujete s Hoferjem? 
- »Najboljši sosed« 
- »Več kot fer« 
- »Preprosto več za vas« 
- »Najboljše razmerje med kakovostjo in ceno« 
- »Vedno poceni« 
- »Spoštujmo slovensko, kupujmo domače« 
- »Pri nas kupujete ceneje« 
- »Pametni nakup« 




Nisem prepričan. Niti nisem 
prepričan, niti sem 
prepričan. 
Sem prepričan Popolnoma sem 
prepričan. 
1 2 3 4 5 
 
Q9 – Pred vami je seznam sloganov.  
 
g) Katerega izmed njih najbolj povezujete z Lidlom? 
- »Najboljši sosed« 
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- »Več kot fer« 
- »Preprosto več za vas« 
- »Najboljše razmerje med kakovostjo in ceno« 
- »Vedno poceni« 
- »Spoštujmo slovensko, kupujmo domače« 
- »Pri nas kupujete ceneje« 
- »Pametni nakup« 




Nisem prepričan. Niti nisem 
prepričan, niti sem 
prepričan. 
Sem prepričan Popolnoma sem 
prepričan. 
1 2 3 4 5 
 
 
Q10 – Krovni slogan trgovske verige Mercator je »Moj najboljši sosed«. Kaj menite, da 
vam trgovec s tem sloganom sporoča? Izberete lahko največ tri odgovore, za vsakega 
ocenite, kako prepričani ste, da je to sporočilo slogana. 
 
- Smo inovativni 
Nikakor nisem 
prepričan. 
Nisem prepričan. Niti nisem 
prepričan, niti sem 
prepričan. 
Sem prepričan Popolnoma sem 
prepričan. 
1 2 3 4 5 
 
- Zaradi velikega števila poslovalnic smo bolj dostopni 
Nikakor nisem 
prepričan. 
Nisem prepričan. Niti nisem 
prepričan, niti sem 
prepričan. 




1 2 3 4 5 
 
- Poznamo potrebe in želje kupcev 
Nikakor nisem 
prepričan. 
Nisem prepričan. Niti nisem 
prepričan, niti sem 
prepričan. 
Sem prepričan Popolnoma sem 
prepričan. 
1 2 3 4 5 
 
- Smo družbeno odgovorno podjetje 
Nikakor nisem 
prepričan. 
Nisem prepričan. Niti nisem 
prepričan, niti sem 
prepričan. 
Sem prepričan Popolnoma sem 
prepričan. 
1 2 3 4 5 
 
- Nakupovanje pri nas je doživetje 
Nikakor nisem 
prepričan. 
Nisem prepričan. Niti nisem 
prepričan, niti sem 
prepričan. 
Sem prepričan Popolnoma sem 
prepričan. 
1 2 3 4 5 
 
- Digitaliziramo nakupne procese 
Nikakor nisem 
prepričan. 
Nisem prepričan. Niti nisem 
prepričan, niti sem 
prepričan. 
Sem prepričan Popolnoma sem 
prepričan. 
1 2 3 4 5 
 
- Do kupcev smo pošteni 
Nikakor nisem 
prepričan. 
Nisem prepričan. Niti nisem 
prepričan, niti sem 
prepričan. 
Sem prepričan Popolnoma sem 
prepričan. 




- Ponujamo najvišjo kakovost izdelkov 
Nikakor nisem 
prepričan. 
Nisem prepričan. Niti nisem 
prepričan, niti sem 
prepričan. 
Sem prepričan Popolnoma sem 
prepričan. 
1 2 3 4 5 
 
- Ponujamo ugodne nakupe 
Nikakor nisem 
prepričan. 
Nisem prepričan. Niti nisem 
prepričan, niti sem 
prepričan. 
Sem prepričan Popolnoma sem 
prepričan. 
1 2 3 4 5 
 
- Pri nas najdete najboljše razmerje med kakovostjo izdelkov in njihovo ceno 
Nikakor nisem 
prepričan. 
Nisem prepričan. Niti nisem 
prepričan, niti sem 
prepričan. 
Sem prepričan Popolnoma sem 
prepričan. 
1 2 3 4 5 
 
- Pri nas je nakupovanje enostavno in hitro 
Nikakor nisem 
prepričan. 
Nisem prepričan. Niti nisem 
prepričan, niti sem 
prepričan. 
Sem prepričan Popolnoma sem 
prepričan. 
1 2 3 4 5 
 
- Razporeditev izdelkov v naših poslovalnicah je enostavna (v vseh poslovalnicah 
izdelke najdete na enakem mestu) 
Nikakor nisem 
prepričan. 
Nisem prepričan. Niti nisem 
prepričan, niti sem 
prepričan. 
Sem prepričan Popolnoma sem 
prepričan. 




- Veliko nam pomeni zadovoljstvo zaposlenih  
Nikakor nisem 
prepričan. 
Nisem prepričan. Niti nisem 
prepričan, niti sem 
prepričan. 
Sem prepričan Popolnoma sem 
prepričan. 
1 2 3 4 5 
 
- Pri nas najdete pestro ponudbo izdelkov 
Nikakor nisem 
prepričan. 
Nisem prepričan. Niti nisem 
prepričan, niti sem 
prepričan. 
Sem prepričan Popolnoma sem 
prepričan. 
1 2 3 4 5 
 
- Ponujamo vam dnevno sveže izdelke 
Nikakor nisem 
prepričan. 
Nisem prepričan. Niti nisem 
prepričan, niti sem 
prepričan. 
Sem prepričan Popolnoma sem 
prepričan. 
1 2 3 4 5 
 
- Spoštujemo in upoštevamo kulturno raznolikost, vrednote kupcev in tradicijo 
Nikakor nisem 
prepričan. 
Nisem prepričan. Niti nisem 
prepričan, niti sem 
prepričan. 
Sem prepričan Popolnoma sem 
prepričan. 
1 2 3 4 5 
 
Q8 – Krovni slogan trgovske verige Spar Slovenija je »Najboljše med kakovostjo in 
ceno«. Kaj menite, da vam trgovec s tem sloganom sporoča? Izberete lahko največ tri 
odgovore, za vsakega ocenite, kako prepričani ste, da je to sporočilo slogana. 
 





Nisem prepričan. Niti nisem 
prepričan, niti sem 
prepričan. 
Sem prepričan Popolnoma sem 
prepričan. 
1 2 3 4 5 
 
- Zaradi velikega števila poslovalnic smo bolj dostopni 
Nikakor nisem 
prepričan. 
Nisem prepričan. Niti nisem 
prepričan, niti sem 
prepričan. 
Sem prepričan Popolnoma sem 
prepričan. 
1 2 3 4 5 
 
- Poznamo potrebe in želje kupcev 
Nikakor nisem 
prepričan. 
Nisem prepričan. Niti nisem 
prepričan, niti sem 
prepričan. 
Sem prepričan Popolnoma sem 
prepričan. 
1 2 3 4 5 
 
- Smo družbeno odgovorno podjetje 
Nikakor nisem 
prepričan. 
Nisem prepričan. Niti nisem 
prepričan, niti sem 
prepričan. 
Sem prepričan Popolnoma sem 
prepričan. 
1 2 3 4 5 
 
- Nakupovanje pri nas je doživetje 
Nikakor nisem 
prepričan. 
Nisem prepričan. Niti nisem 
prepričan, niti sem 
prepričan. 
Sem prepričan Popolnoma sem 
prepričan. 
1 2 3 4 5 
 





Nisem prepričan. Niti nisem 
prepričan, niti sem 
prepričan. 
Sem prepričan Popolnoma sem 
prepričan. 
1 2 3 4 5 
 
- Do kupcev smo pošteni 
Nikakor nisem 
prepričan. 
Nisem prepričan. Niti nisem 
prepričan, niti sem 
prepričan. 
Sem prepričan Popolnoma sem 
prepričan. 
1 2 3 4 5 
 
- Ponujamo najvišjo kakovost izdelkov 
Nikakor nisem 
prepričan. 
Nisem prepričan. Niti nisem 
prepričan, niti sem 
prepričan. 
Sem prepričan Popolnoma sem 
prepričan. 
1 2 3 4 5 
 
- Ponujamo ugodne nakupe 
Nikakor nisem 
prepričan. 
Nisem prepričan. Niti nisem 
prepričan, niti sem 
prepričan. 
Sem prepričan Popolnoma sem 
prepričan. 
1 2 3 4 5 
 
- Pri nas najdete najboljše razmerje med kakovostjo izdelkov in njihovo ceno 
Nikakor nisem 
prepričan. 
Nisem prepričan. Niti nisem 
prepričan, niti sem 
prepričan. 
Sem prepričan Popolnoma sem 
prepričan. 
1 2 3 4 5 
 





Nisem prepričan. Niti nisem 
prepričan, niti sem 
prepričan. 
Sem prepričan Popolnoma sem 
prepričan. 
1 2 3 4 5 
 
- Razporeditev izdelkov v naših poslovalnicah je enostavna (v vseh poslovalnicah 
izdelke najdete na enakem mestu) 
Nikakor nisem 
prepričan. 
Nisem prepričan. Niti nisem 
prepričan, niti sem 
prepričan. 
Sem prepričan Popolnoma sem 
prepričan. 
1 2 3 4 5 
 
- Veliko nam pomeni zadovoljstvo zaposlenih  
Nikakor nisem 
prepričan. 
Nisem prepričan. Niti nisem 
prepričan, niti sem 
prepričan. 
Sem prepričan Popolnoma sem 
prepričan. 
1 2 3 4 5 
 
- Pri nas najdete pestro ponudbo izdelkov 
Nikakor nisem 
prepričan. 
Nisem prepričan. Niti nisem 
prepričan, niti sem 
prepričan. 
Sem prepričan Popolnoma sem 
prepričan. 
1 2 3 4 5 
 
- Ponujamo vam dnevno sveže izdelke 
Nikakor nisem 
prepričan. 
Nisem prepričan. Niti nisem 
prepričan, niti sem 
prepričan. 
Sem prepričan Popolnoma sem 
prepričan. 
1 2 3 4 5 
 





Nisem prepričan. Niti nisem 
prepričan, niti sem 
prepričan. 
Sem prepričan Popolnoma sem 
prepričan. 
1 2 3 4 5 
 
Q9 – Krovni slogan trgovske verige Hofer je »Več kot fer«. Kaj menite, da vam trgovec s 
tem sloganom sporoča? Izberete lahko največ tri odgovore, za vsakega ocenite, kako 
prepričani ste, da je to sporočilo slogana. 
 
- Smo inovativni 
Nikakor nisem 
prepričan. 
Nisem prepričan. Niti nisem 
prepričan, niti sem 
prepričan. 
Sem prepričan Popolnoma sem 
prepričan. 
1 2 3 4 5 
 
- Zaradi velikega števila poslovalnic smo bolj dostopni 
Nikakor nisem 
prepričan. 
Nisem prepričan. Niti nisem 
prepričan, niti sem 
prepričan. 
Sem prepričan Popolnoma sem 
prepričan. 
1 2 3 4 5 
 
- Poznamo potrebe in želje kupcev 
Nikakor nisem 
prepričan. 
Nisem prepričan. Niti nisem 
prepričan, niti sem 
prepričan. 
Sem prepričan Popolnoma sem 
prepričan. 
1 2 3 4 5 
 
- Smo družbeno odgovorno podjetje 
Nikakor nisem 
prepričan. 
Nisem prepričan. Niti nisem 
prepričan, niti sem 
prepričan. 




1 2 3 4 5 
 
- Nakupovanje pri nas je doživetje 
Nikakor nisem 
prepričan. 
Nisem prepričan. Niti nisem 
prepričan, niti sem 
prepričan. 
Sem prepričan Popolnoma sem 
prepričan. 
1 2 3 4 5 
 
- Digitaliziramo nakupne procese 
Nikakor nisem 
prepričan. 
Nisem prepričan. Niti nisem 
prepričan, niti sem 
prepričan. 
Sem prepričan Popolnoma sem 
prepričan. 
1 2 3 4 5 
 
- Do kupcev smo pošteni 
Nikakor nisem 
prepričan. 
Nisem prepričan. Niti nisem 
prepričan, niti sem 
prepričan. 
Sem prepričan Popolnoma sem 
prepričan. 
1 2 3 4 5 
 
- Ponujamo najvišjo kakovost izdelkov 
Nikakor nisem 
prepričan. 
Nisem prepričan. Niti nisem 
prepričan, niti sem 
prepričan. 
Sem prepričan Popolnoma sem 
prepričan. 
1 2 3 4 5 
 
- Ponujamo ugodne nakupe 
Nikakor nisem 
prepričan. 
Nisem prepričan. Niti nisem 
prepričan, niti sem 
prepričan. 
Sem prepričan Popolnoma sem 
prepričan. 




- Pri nas najdete najboljše razmerje med kakovostjo izdelkov in njihovo ceno 
Nikakor nisem 
prepričan. 
Nisem prepričan. Niti nisem 
prepričan, niti sem 
prepričan. 
Sem prepričan Popolnoma sem 
prepričan. 
1 2 3 4 5 
 
- Pri nas je nakupovanje enostavno in hitro 
Nikakor nisem 
prepričan. 
Nisem prepričan. Niti nisem 
prepričan, niti sem 
prepričan. 
Sem prepričan Popolnoma sem 
prepričan. 
1 2 3 4 5 
 
- Razporeditev izdelkov v naših poslovalnicah je enostavna (v vseh poslovalnicah 
izdelke najdete na enakem mestu) 
Nikakor nisem 
prepričan. 
Nisem prepričan. Niti nisem 
prepričan, niti sem 
prepričan. 
Sem prepričan Popolnoma sem 
prepričan. 
1 2 3 4 5 
 
- Veliko nam pomeni zadovoljstvo zaposlenih  
Nikakor nisem 
prepričan. 
Nisem prepričan. Niti nisem 
prepričan, niti sem 
prepričan. 
Sem prepričan Popolnoma sem 
prepričan. 
1 2 3 4 5 
 
- Pri nas najdete pestro ponudbo izdelkov 
Nikakor nisem 
prepričan. 
Nisem prepričan. Niti nisem 
prepričan, niti sem 
prepričan. 
Sem prepričan Popolnoma sem 
prepričan. 




- Ponujamo vam dnevno sveže izdelke 
Nikakor nisem 
prepričan. 
Nisem prepričan. Niti nisem 
prepričan, niti sem 
prepričan. 
Sem prepričan Popolnoma sem 
prepričan. 
1 2 3 4 5 
 
- Spoštujemo in upoštevamo kulturno raznolikost, vrednote kupcev in tradicijo 
Nikakor nisem 
prepričan. 
Nisem prepričan. Niti nisem 
prepričan, niti sem 
prepričan. 
Sem prepričan Popolnoma sem 
prepričan. 
1 2 3 4 5 
 
Q10 – Krovni slogan trgovske verige Lidl je »Preprosto več za vas«. Kaj menite, da vam 
trgovec s tem sloganom sporoča? Izberete lahko največ tri odgovore, za vsakega ocenite, 
kako prepričani ste, da je to sporočilo slogana. 
 
- Smo inovativni 
Nikakor nisem 
prepričan. 
Nisem prepričan. Niti nisem 
prepričan, niti sem 
prepričan. 
Sem prepričan Popolnoma sem 
prepričan. 
1 2 3 4 5 
 
- Zaradi velikega števila poslovalnic smo bolj dostopni 
Nikakor nisem 
prepričan. 
Nisem prepričan. Niti nisem 
prepričan, niti sem 
prepričan. 
Sem prepričan Popolnoma sem 
prepričan. 
1 2 3 4 5 
 





Nisem prepričan. Niti nisem 
prepričan, niti sem 
prepričan. 
Sem prepričan Popolnoma sem 
prepričan. 
1 2 3 4 5 
 
- Smo družbeno odgovorno podjetje 
Nikakor nisem 
prepričan. 
Nisem prepričan. Niti nisem 
prepričan, niti sem 
prepričan. 
Sem prepričan Popolnoma sem 
prepričan. 
1 2 3 4 5 
 
- Nakupovanje pri nas je doživetje 
Nikakor nisem 
prepričan. 
Nisem prepričan. Niti nisem 
prepričan, niti sem 
prepričan. 
Sem prepričan Popolnoma sem 
prepričan. 
1 2 3 4 5 
 
- Digitaliziramo nakupne procese 
Nikakor nisem 
prepričan. 
Nisem prepričan. Niti nisem 
prepričan, niti sem 
prepričan. 
Sem prepričan Popolnoma sem 
prepričan. 
1 2 3 4 5 
 
- Do kupcev smo pošteni 
Nikakor nisem 
prepričan. 
Nisem prepričan. Niti nisem 
prepričan, niti sem 
prepričan. 
Sem prepričan Popolnoma sem 
prepričan. 
1 2 3 4 5 
 





Nisem prepričan. Niti nisem 
prepričan, niti sem 
prepričan. 
Sem prepričan Popolnoma sem 
prepričan. 
1 2 3 4 5 
 
- Ponujamo ugodne nakupe 
Nikakor nisem 
prepričan. 
Nisem prepričan. Niti nisem 
prepričan, niti sem 
prepričan. 
Sem prepričan Popolnoma sem 
prepričan. 
1 2 3 4 5 
 
- Pri nas najdete najboljše razmerje med kakovostjo izdelkov in njihovo ceno 
Nikakor nisem 
prepričan. 
Nisem prepričan. Niti nisem 
prepričan, niti sem 
prepričan. 
Sem prepričan Popolnoma sem 
prepričan. 
1 2 3 4 5 
 
- Pri nas je nakupovanje enostavno in hitro 
Nikakor nisem 
prepričan. 
Nisem prepričan. Niti nisem 
prepričan, niti sem 
prepričan. 
Sem prepričan Popolnoma sem 
prepričan. 
1 2 3 4 5 
 
- Razporeditev izdelkov v naših poslovalnicah je enostavna (v vseh poslovalnicah 
izdelke najdete na enakem mestu) 
Nikakor nisem 
prepričan. 
Nisem prepričan. Niti nisem 
prepričan, niti sem 
prepričan. 
Sem prepričan Popolnoma sem 
prepričan. 
1 2 3 4 5 
 





Nisem prepričan. Niti nisem 
prepričan, niti sem 
prepričan. 
Sem prepričan Popolnoma sem 
prepričan. 
1 2 3 4 5 
 
- Pri nas najdete pestro ponudbo izdelkov 
Nikakor nisem 
prepričan. 
Nisem prepričan. Niti nisem 
prepričan, niti sem 
prepričan. 
Sem prepričan Popolnoma sem 
prepričan. 
1 2 3 4 5 
 
- Ponujamo vam dnevno sveže izdelke 
Nikakor nisem 
prepričan. 
Nisem prepričan. Niti nisem 
prepričan, niti sem 
prepričan. 
Sem prepričan Popolnoma sem 
prepričan. 
1 2 3 4 5 
 
- Spoštujemo in upoštevamo kulturno raznolikost, vrednote kupcev in tradicijo 
Nikakor nisem 
prepričan. 
Nisem prepričan. Niti nisem 
prepričan, niti sem 
prepričan. 
Sem prepričan Popolnoma sem 
prepričan. 
1 2 3 4 5 
 
Q11 – Odgovorite še na nekaj demografskih vprašanj. 
 
a) Označite vaš spol. 
- Moški 
- Ženski 






- Več kot 50 
c) Katero najvišjo stopnjo izobrazbe ste dokončali? 
- Nedokončana osnovna šola 
- Osnovna šola 
- Srednja šola (dokončan gimnazijski program ali tri oziroma štiriletna poklicna šola) 
- Višja šola 
- Visoka šola ali prva bolonjska stopnja 
- Univerzitetni program ali druga bolonjska stopnja 
- Znanstveni magisterij ali doktorat znanosti 
d) Koliko znaša vaš povprečni mesečni neto prihodek v evrih? 
 
- do 1000 
- 1001–1500  
- 1501–2000 
- več kot 2001 
- ne želim odgovoriti  
Hvala, odgovorili ste na vsa vprašanja. 
 
